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A CIENCIA, A ESTETICA, A POETICA E A ARTE

A imagem da capa, trabalho do fotégrafo canadense Redd
Angelo, tem algo de releitura dos registros de Henri Cartier
Bresson. Um intertexto com o personagem que na praga mo-
lhada depois da chuva, tem ao fundo um casal apaixonado
e seu beijo, protegidos por seu mundo criado a dois sob um
guarda-chuva. A fotografia ainda rememora outro salto, o de
um homem sobre o espelho d’agua. Toda edigdo da nossa re-
vista é um salto. Na imagem da capa o modelo salta sobre uma
superficie, uma lamina liquida, e seu movimento capturado
por uma camera e toda a cena, inclusive o fotégrafo, também
capturada por outra camera. Nossa capa é metalinguistica, as-
sim como a nossa revista. Se a imagem fala, explica a si mesma,
nossa revista é comunicagdo delineando comunicagéo. Dialo-
go dentro de outro didlogo. Sonho dentro do sonho. Midia
que revela a midia. Uma tradugéo perfeita do olhar atento da
ciéncia (a fotografia é fisica, quimica, mecanica — e agora tam-
bém digital!), no entanto, s6 se compreende a vida por meio da
estética, da poética e da arte.

O Editor



acaomidiatica @

THE SCIENCE, THE AESTHETICS, THE POETRY AND THE ART

The cover image, a Canadian photographer Redd Angelo’s work,
can be seen as an interpretation of Henri Cartier Bresson’s regis-
ters. An intertext with the main character that is in a wet square
after the rain and who has in his background a loving couple
and their kiss, protected by an own world created by themselves
under an umbrella. The picture still recalls another jump, the one
that of a man on a water mirror. Every edition of our journal is a
jump. In our cover image the model jumps on a surface, a liquid
blade, whose movement is captured by a camera and the whole
scene, including the photographer, is also capture by another
camera. Our cover is metalinguistic, such as our journal is. If
the image speaks and explains itself, our journal is communica-
tion delineating communication. A dialogue inside another dia-
logue. A dream inside a dream. Media revealing media. A perfect
translation of science’s attentive eyes (the photograph is physics,
chemistry, mechanics — and now it is also digital!), nevertheless,
life can be only understood through aesthetics, poetry and art.

The Editor
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Midia e cultura em foco e
a multiplicidade
de olhares

HERTZ WENDEL DE CAMARGO *

A edigdo 13 darevista A¢ao Midiatica apresenta arti-
gos de pesquisadores brasileiros e estrangeiros — Franga
e Equador - que, de forma geral, desenvolvem um pano-
rama da cultura tendo a midia como agente de discursos
e construtora dos sentidos. Consumir a midia, seus feno-
menos, é fazer cultura. Assim, os artigos abordam ques-
toes que partem da estética a ideologia, da hegemonia as
questdes comunitdrias, da cultura pop ao fendmeno fan-
dom, da cobertura jornalistica a relagdo entre publicida-
de e jornalismo online, da cultura material como veiculo
de discursos a polissemia de campanhas publicitarias. As
produgoes cientificas desta edi¢do, de fato, apresentam
um olhar maltiplo, interdisciplinar e complementar en-
tre diferentes areas que possuem o binémio midia/cultu-
ra como objeto de pesquisa.

* Professor do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da Universidade
Federal do Parana (UFPR), editor da Revista A¢do Midiatica. Doutor em Estudos
da Linguagem (UEL), lider do grupo de pesquisa no CNPq, Estudos em Comuni-
cagdo, Consumo e Sociedade (ECCOS).
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O artigo O conceito de hegemonia em “Dos Meios as
Mediagoes”, de Martin-Barbero, autoria de Sergio Luiz
Gadini (UEPG) e Matheus Logo Pismel (UEPG), tem por
objetivo revisar e analisar o uso do conceito de hegemo-
nia na obra do pesquisador Jesus Martin-Barbero (2014).

Em O papel das radios comunitdrias no contexto de
desenvolvimento sociopolitico local no Parand, o pesqui-
sador Rozinaldo Antonio Miani (UEL) apresenta como,
na ultima década, as radios comunitdrias tém desempe-
nhado um papel estratégico nos processos de desenvol-
vimento e fortalecimento sociopolitico das comunida-
des e das organizagdes sociais no estado.

O pesquisador francés, Frédéric Aubrun (Université
Lumiere Lyon) situa a publicidade no centro do disposi-
tivo midiatico do jornal online The Huffington Post, es-
tudando o processo de “publicitarizacdo” que ocorre no
interior das midias. Desta forma, o artigo A publicidade e
a “médiagénie” no jornal online Huffington Post apresenta
um estudo das aproximagdes entre a publicidade e o pure
player francés a partir de um caso relacionado ao grupo
internacional de gestao ambiental Suez Environnement.

No artigo O Twitter como mecanismo de voz: um
estudo do uso hashtag na cobertura mididtica do Jornal
Nacional durante os manifestos de junho de 2013 no Bra-
sil, os pesquisadores Rodrigo Rodembusch (Unisinos) e
Gabriela Schuch Kastner (Unisinos) propdem analisar o
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uso da hashtag como forma de agrupamento da opinido
massiva utilizando conceitos de cultura participativa, in-
dignagao em rede e inteligéncia coletiva que justificaram
a mobiliza¢do da massa.

A pesquisadora Kelli da Rosa Ribeiro (FURG), em
seu artigo A polémica de vozes no discurso da campanha
Rasgue o Verbo, problematiza, sob um viés dialégico da
linguagem, ideias socialmente cristalizadas e propagadas
em diferentes discursos a partir do estudo da campanha
“Rasgue o Verbo” do canal fechado de televisao GNT.

Ricardo Desidério da Silva (UNESP), consideran-
do a importancia de reflexdes que possibilitem debates
frente a tematica da diversidade sexual a partir de pro-
postas eficazes e metodologias adequadas, como a uti-
lizagao de videos como recurso pedagdgico, apresenta
o artigo Kit Anti-Homofobia: o video “Torpedo” e suas
tramas sobre a lesbianidade.

A partir dos pressupostos das Ciéncias da Infor-
macido e da Comunicacéo, a autora Eunice Simdes Lins
Gomes (UFPB), em seu artigo A informacgdo vista pelo
paradigma estético, delimita a natureza da informagao
estética, utilizando a estratégia de distingui-la da infor-
magao semantica, e descreve os elementos tedricos que
delineiam seus processos de agao.

O artigo O poder de fazer mais! Uma andlise da for-
magdo dos tablets enquanto um objeto discursivo — assi-
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nado pelos autores Cédrick Cunha Gomes da Silva, Fer-
nando Gomes de Paiva Junior e Sérgio Carvalho Benicio
de Mello, todos pesquisadores da Universidade Federal
de Pernambuco (UFPE) - traz um estudo sobre a he-
gemonia dos discursos em torno das grandes marcas,
o que tem produzido relagdes de desigualdade e margi-
nalizagdo daqueles considerados obsoletos frente a esse
progresso tecnoldgico. Assim, os autores analisam os ar-
gumentos influenciados por relagdes de poder/discurso
que sdo desenvolvidos nos enunciados publicitarios do
mercado de tablets.

As relagoes entre os titulos de capa e os titulos das
paginas amarelas da maior semandria brasileira é o
tema central do artigo Sujeitos em estesis: uma expressio
da figuratividade em Veja, de autoria do pesquisador
Ruben Darga Holdorf (UNASP). O autor segue alguns
dos conceitos das semidticas greimasiana e discursiva
na formag¢ao de novos significados na construgao de
sentidos, revelando as inten¢des do destinador-mani-
pulador da revista ao fazer valer sua programagéao sobre
os enunciatarios-leitores.

Com assinatura dos pesquisadores Rosdlia Maria
Duarte (PUC-R]) e Carlos Alberto Machado (Unicen-
tro), o artigo Animencontros: a relagdo da cultura midid-
tica pop japonesa com grupos de jovens brasileiros descre-
ve e analisa a dinamica de apropriagdo de elementos da
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cultura midiatica japonesa por meio de encontros cultu-
rais organizados por jovens autodenominados otakus, os
aficcionados por mangas e animés.

Na mesma linha dos estudos dos movimentos cul-
turais, o artigo O fendémeno Fandom: realidades de cer-
tos grupos de fas en Guayaquil, Ecuador — de autoria dos
pesquisadores Alba Isabel Sellan Jacome, Elier Gonzalez
Martinez e Andrea Vazquez Martinez, todos pesquisa-
dores da Universidade Politécnica Salesiana (UPS-Equa-
dor) - é fruto de um estudo do grupo de pesquisa em
Comunicagao e Interculturalidade da UPS que analisou
diferentes grupos de fas e como se constrdi os sentidos
em torno do que é ser um seguidor, por exemplo, de ido-
los pop, obras da literatura de massa, produgdes do cine-
ma, entre outros.

A resenha A despolitizagdo da questdo climdtica pela
midia é de autoria da pesquisadora Myrian Regina Del
Vecchio de Lima (UFPR) e tem como base a obra La
question climatique: genése et dépolitisation d’un probléeme
public, de Jean-Baptiste Comby (2015), inédita no Brasil.

Na entrevista desta edi¢do, conversamos sobre os ru-
mos das produgdes ficcionais na televisao com o pesqui-
sador espanhol Alberto Garcia Martinez, professor asso-
ciado da Faculdad de Comunicacion, na Universidad de
Navarra. Docente da disciplina de Comunicagdo Audio-
visual, sua tese intitulada “Realidad y representacion en
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el cine de Basilio Martin Patino: montaje, falsificacion,
metaficcion y ensayo’, lhe rendeu o Premio Extraordina-
rio de Doctorado, oferecido pela Universidad de Navar-
ra. A entrevista foi realizada pelo pesquisador Anderson
Lopes da Silva (USP).

Boa leitura!

O editor
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Media and culture in the spotlight
of multiple views

HERTZ WENDEL DE CAMARGO *

The 13th edition of the A¢do Midiatica journal pres-
ents articles written by Brazilian and foreign researchers
- France and Equator - who, in general, develop a pan-
orama of culture taking media as discourses agent and
sense builder. To consume media and its phenomena
is to make culture. Thus, the articles address issues that
comes from aesthetic to ideology, hegemony to commu-
nity issues, pop culture to fandom phenomenon, from
journalistic coverage to the relation between online ad-
vertising and journalism, from material culture as a vehi-
cle for speeches to advertising campaigns’ polysemy. The
scientific production in this edition, indeed, presents a
multiple, interdisciplinary and complementary view
among different fields which have the binomial ‘media/
culture’ as its research subject.

* Professor at the Communication Post-Graduation Program of Universidade Fe-
deral do Parand (UFPR). Editor of the journal A¢do Mididtica. Doctor in Langua-
ge Studies at Universidade Estadual de Londrina (UEL). Leader of research group
at CNPq Communication, Consumption and Society Studies (ECCOS).
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The article The concept of hegemony in Martin-Barbero’s
‘Communication, Culture and Hegemony’ written by Sergio
Luiz Gadini (UEPG) and Matheus Logo Pismel (UEPG)
aims to review and analyse the use that Martin-Barbero’s
work (2014) makes of the concept of hegemony.

In the article The role of community radio in the con-
text of local socio-political development in Parand, the re-
searcher Rozinaldo Antonio Miani (UEL) presents how
community radio stations have been playing a strategic
role in the process of socio-political development and
strengthening of both communities and social organiza-
tions in the state during the last decade.

The French researcher, Frédéric Aubrun (Université
Lumiére Lyon), places advertising at the core of the on-
line newspaper The Huffington Post by the study of the
“publicitarisation” process operated in the media. Thus,
the article Advertising and “médiagénie” inside The Huff-
ington Post presents a study about the approximations
of advertising and the French pure player analysing one
case related to the Suez Environnement, an international
group of environmental management.

In the article Twitter as a social voice: a study of the
hashtag on media coverage of Brazil’s protests in June 2013
from the perspective of Jornal Nacional, the researchers
Rodrigo Rodembusch (Unisinos) and Gabriela Schuch
Kastner (Unisinos) propose an analysis of the use of
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hashtags as a form of grouping mass opinion. They take
as references the concepts of participatory culture, net-
work outrage and collective intelligence, which justify
the mass motivation to mobilise.

The researcher Kelli da Rosa Ribeiro (FURG), in the
article The debate of voices in the discourse Rasgue o verbo
campaign, problematises ideas that are socially cristal-
lised and disseminated through different speeches. Her
analysis is carried out under the dialogical bias of lan-
guage as she studies the “Rasgue o Verbo” campaign on
GNT, a pay-TV channel.

Ricardo Desidério da Silva (UNESP) he considers it
important to reflect upon and to allow debates regard-
ing the sexual diversity thematic from effective propos-
als and appropriate methodologies such as the use of
videos as pedagogic resource. Thus, he presents the arti-
cle Anti-homophobia kit: the torpedo video and his plots
about lesbianism.

Based on the Information and Communication
Science’s assumptions, the author Eunice Simdes Lins
Gomes (UFPB) writes the article The information seen by
the aesthetic paradigm in which she delimits the nature
of aesthetic information by distinguishing it from the
semantic information. She also describes theoretical el-
ements that outline its processes of action.

The article The power to do more! An analysis of the
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formation of the tablets while a discursive object - signed
by Cédrick Cunha Gomes da Silva, Fernando Gomes
de Paiva Junior and Sérgio Carvalho Benicio de Mello,
researchers of the Universidade Federal de Pernambu-
co (UFPE) - conduces a study about the hegemony of
the discourses surrounding great brands that has been
producing relations of inequality and marginalisation of
those considered obsoleted in this technological process.
Thus, the authors analyse arguments influenced by rela-
tions of power/discourse that are developed in the tablet
market advertising statements.

The relations between the cover headlines and the
yellow page reports of the Brazil's major weekly news-
magazine are the central theme of the article Subject in
esthesis: an expression of figurativity in Veja magazine.
The author is the researcher Ruben Darga Holdorf (UN-
ASP) who uses some of the Gremasian and of the dis-
course semiotics’ postulates in the formation of new sig-
nificances in the construction of meanings, revealing the
sender-manipulator’s intentions to enforce its program-
ming on the enunciate-readers.

The article written by the researchers Rosalia Maria
Duarte (PUC-R]) and Carlos Alberto Machado (Unicen-
tro) entitled Animencontros: the relationship of Japanese
pop media culture with groups of young Brazilians de-
scribes and analyses the appropriation dynamics of Jap-
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anese Media culture elements through cultural meetings
organised by youngsters who are manga and anime fans
and call themselves otakus.

Also following the path of cultural movements, the ar-
ticle The Fandom Phenomenon: Realities of Certain Groups
of Fans in Guayaquil, Ecuador is signed by the research-
ers Alba Isabel Sellan Jacome, Elier Gonzalez Martinez
and Andrea Vazquez Martinez, all from the Universidad
Politécnica Salesiana (UPS-Equator). This article is the
result of a study carried out by the research group of the
UPS in Communication and Interculturality that analysed
different groups of fans — such as those of pop idols, works
of mass literature, film productions, etc. — and how the
feeling of being someone’s follower is built.

The review The depoliticisation of the climate change
by the media was written by the researcher Myrian Re-
gina Del Vecchio de Lima (UFPR) and is based on the
Jean-Baptiste Comby’s work called La question clima-
tique: genése et dépolitisation d'un probléme public (2015),
unpublished in Brazil.

In this edition interview we discussed the paths of
fictional productions on television with the Spanish re-
searcher and Associated Professor of the Faculdad de
Comunicacion, of the Universidad de Navarra, Alberto
Garcia Martinez. He is lecturer in Audiovisual Commu-
nication and his doctoral thesis entitled Reality and Rep-
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resentation in the Cinema of Martin Patino: Archive Film,
Mockumentary, Metafiction and Film-Essay awarded him
the Extraordinary Doctorate Award offered by the Uni-
versidad de Navarra. The interview was conducted by the
researcher Anderson Lopes da Silva (USP).

The Editor
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O conceito de hegemonia em
“Dos Meios as Mediacoes”,
de Martin-Barbero

The concept of hegemony in Martin-Barberos
“Communication, Culture and Hegemony”

El concepto de hegemonia en “De los medios a las
mediaciones”, de Martin-Barbero

SERGIO LUIZ GADINI*

MATHEUS LOBO PISMEL?

Resumo: Este artigo tem o objetivo de revisar e analisar o uso do
conceito de hegemonia na obra “Dos Meios as Media¢des: Comu-
nicagdo, Cultura e Hegemonia’, do pesquisador Jestis Martin-Bar-
bero (2014). A primeira parte recupera a genealogia do termo a
partir do trabalho de Laclau e Mouffe (2015), desde a socialdemo-

! Professor dos cursos de Graduagio e Pés-Graduagdo (Mestrado) em Jornalismo da UEPG. Realiza
pesquisas sobre produgdo jornalistica, com énfase no campo cultural e representa¢des de midia e
politica. Possui graduagdo em Comunicagdo Social - Jornalismo pela Universidade Federal de Santa
Maria (1990) e doutorado em Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(2004). E-mail: sergiogadini@yahoo.com.br

2 Jornalista formado em 2013 pela Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e mestrando do
Programa de Pés-Graduagdo em Jornalismo da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG), onde
pesquisa interfaces entre jornalismo, politica e movimentos sociais. E-mail: matheuslobopismel@
gmail.com
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cracia russa e o economicismo até a complexificagdo do termo em
Antonio Gramsci e a formulagdo propria dos autores. A segun-
da metade busca relacionar as implica¢des de hegemonia dentro
da principal obra de Martin-Barbero. Nota-se que a formula¢ido
gramsciana foi mobilizada para se afastar de autores da Escola de
Frankfurt enquanto se aproxima dos Estudos Culturais britanicos.
Fica claro que a proposta de voltar o olhar as media¢des tem como
pilar fundamental a nogdo de hegemonia, que atravessa todo o
estudo sobre os fendmenos culturais na sociedade de massas. Por
outro lado, o carater do conceito enquanto estratégia politica é
menos desenvolvido, mas aparece implicito ao longo da obra.

Palavras-chave: Hegemonia; Comunicag¢éo; Cultura; Martin-Bar-
bero; Gramsci.

Abstract: This article aims to review and analyze the use of the con-
cept of hegemony in Martin-Barberos “Communication, Culture
and Hegemony: From Media to Meadition”. The first part retrieves
the genealogy of the term from the work of Laclau and Mouffe, from
Russian social democracy and economism to the complexity of the
term in Antonio Gramsci and the authors own formulation. The se-
cond half seeks to relate the implications of hegemony within the
main work of Martin-Barbero. It is noted that the Gramscian for-
mulation was mobilized to move away from authors of the Frank-
furt School while approaching British Cultural Studies. It is clear
that the proposal to return the look to the mediations has as funda-
mental pillar the notion of hegemony, that crosses the whole study
on the cultural phenomena in the mass society. On the other hand,
the character of the concept as a political strategy is less developed,
but appears implicit throughout the work.

Keywords: Hegemony; Comunication; Culture; Martin-Barbero;
Gramsci.

Resumen: Este articulo tiene como objetivo revisar y analizar el uso
del concepto de hegemonia en el libro “De los medios a las media-
ciones: comunicacion, la cultura y la hegemonia”, del investigador
Jestis Martin-Barbero. La primera parte recupera la genealogia del
término siguiendo el trabajo de Laclau y Mouffe, desde la socialde-
mocracia rusa y el economicismo hasta la complejidad propuesta
por Antonio Gramsci y la formulacién misma de los dos autores.
La segunda mitad busca relacionar las implicaciones de hegemo-
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nia dentro de la principal obra de Martin-Barbero. Se nota que la
Sformulacién gramsciana ha servido para alejarse de los autores de
la Escuela de Frankfurt y acercarse a los Estudios Culturales bri-
tanicos. Queda claro que la propuesta de volverse a las mediaciones
tiene como base fundamental la nacion de hegemonia, que cruza
todo su investigacion sobre los fendmenos culturales en la sociedad
de masas. Por otro lado, el concepto como estrategia politica estd
menos desarrollado, aunque que esté implicito en todo el trabajo.

Palavras clave: Hegemonia; Comunicacion; Cultura; Martin-Bar-
bero; Gramsci.
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Introducao

Nascido na Espanha, mas radicado na Colombia desde a juventude,
Jestis Martin-Barbero pode ser considerado um dos icones das teorias
da Comunicagéo latino-americanas. Sua obra “Dos Meios as Mediagoes:
Comunicagdo, Cultura e Hegemonia’, publicada em 1987, tornou-se um
marco ao encarar os problemas da comunicag¢ao a partir da cultura. Vol-
tando o olhar as mediagdes (e ndo aos meios), Martin-Barbero procurou
rever o paradigma da relagdo linear entre produtores e receptores dos
conteudos massivos. Ao pesquisar os diferentes usos e apropriagoes po-
pulares, ele ndo encontra pura passividade e submissao, mas também
resisténcia, reconhecimento e negociagao de sentido.

Entre as principais referéncias tedricas de Martin-Barbero em “Dos
Meios as Mediagoes” podemos destacar o alemdo Walter Benjamin, o
italiano Antonio Gramsci e o russo Mikhail Bakhtin, além de pionei-
ros dos estudos culturais britanicos, como Raymond Willians e Richard
Hoggart, ja influenciados, de certa forma, pelos trés primeiros.

De Antonio Gramsci, Martin-Barbero resgatou especialmente
sua concep¢ao de hegemonia, “como un proceso vivido, hecho no
solo de fuerzas sino de sentido” Ou seja, como explicou em palestra
proferida em 2004, “comprender la comunicacidn implicaria enton-
ces incluir en la investigacidon no solo las tretas del dominador sino
también aquello que en el dominado trabaja a favor del dominador”
(MARTIN-BARBERO, 2004, p. 3).

Esse artigo aborda a utilizagdo por Martin-Barbero deste concei-
to gramsciano de hegemonia em “Dos Meios as Mediagoes”. Para isso,
em um primeiro momento, faz-se necessaria a recuperagao historica do
termo no interior do marxismo para, em seguida, estabelecer relacdes
entre diferentes perspectivas a partir da obra analisada.

O problema da hegemonia

Em “Hegemonia e Estratégia Socialista: Por uma politica democrati-
ca radical’, Ernesto Laclau e Chantal Moufte (2015) tragam a genealogia
do conceito, da socialdemocracia russa, passando por Lenin e chegando
a Gramsci, quando o termo “adquire um novo tipo de centralidade, que
transcende seu uso tatico ou estratégico: hegemonia se torna concei-
to-chave na compreensao da prépria unidade existente numa formagéo
social concreta” (LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 58). Os autores mostram
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que, até Gramsci, o conceito de hegemonia havia sido mobilizado para
preencher vazios tedricos e situagdes nao previstas pelo desenvolvimen-
to historico “normal’, a saber, a fragmentagdo das classes sociais e a falta
de unidade entre as lutas econdmicas e politicas da classe operaria.

Laclau e Mouffe indicam que a virada entre os séculos XIX e XX
foi marcada por uma crise tedrica do marxismo e, até as duas Gran-
des Guerras, os debates giraram em torno de dois momentos basicos:
de um lado, a “opacidade do social, das complexidades e resisténcias
de um capitalismo crescentemente organizado” e de outro “a frag-
mentagao das diferentes posi¢oes dos agentes sociais que, de acordo
com o paradigma cldssico, deveriam ter se unido”. Dai por diante,
segundo os autores, o problema central do marxismo tem sido en-
contrar “formas de reconstituir a unidade de elementos dispersos e
heterogéneos” (LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 70-71), ou seja, pensar
a forma hegemonica da politica.

Para eles, trés respostas sao dadas pelo marxismo a essa crise que
poderia ser sintetizada no seguinte dilema: “a base econdmica ¢ inca-
paz de assegurar a unidade de classe no presente, enquanto a politica,
0 unico terreno em que esta unidade presente pode ser construida, é
incapaz de garantir convincentemente o carater classista dos sujeitos
unitarios” (LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 93). A resposta da ortodoxia,
grosso modo, jogava o problema de volta ao desenvolvimento objetivo
das leis necessarias do capitalismo e seu consequente desdobramento
politico no futuro; a do revisionismo avancaria no debate ao definir cer-
ta autonomia da intervenc¢ao politica em relagdo a economia, mas nao
romperia com a concepgao gradualista da histéria; e a resposta do sindi-
calismo revoluciondrio inovaria na formulagdo de “blocos” e apresenta-
ria tragos da “logica da contingéncia’, tensionando as “leis necessarias”
da economia, sem no entanto descartar a unidade em torno a um sujeito
de classe. (LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 57-100).

A formulagdo em torno do conceito de hegemonia esta permeada
por esse contexto de crise do marxismo. Na socialdemocracia russa, o
problema a ser resolvido era a questdo da tarefa de classe “natural” no
periodo czarista, em outros termos, o papel que o proletariado deveria
assumir diante da incapacidade da burguesia de levar a cabo reformas
liberais-democraticas. “Tornou-se necessario caracterizar o novo tipo
de relagdo entre a classe operaria e as tarefas alheias que ela tinha que
assumir num dado momento. Essa relagdo foi chamada de ‘hegemonia™
(LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 110).
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Em Lénin, “hegemonia” foi formulada como o exercicio de lide-
ranca politica em uma alianca entre classes. Essa concepgdo, segundo
Laclau e Mouffe (2015, p. 117), abriu uma potencialidade democratica
no discurso marxista, ja que ao contrario do economicismo etapista,
assumiu demandas coexistentes que iam além das tarefas “naturais” da
classe operaria, abrindo a possibilidade para lutas sociais de “massas” e
ndo apenas de “classes” O problema é que nesses termos a alian¢a nédo
teria sua identidade alterada, sdo vinculos puramente externos, devi-
do a prioridade ontolégica concedida a classe operaria. As consequén-
cias dessa formulagdo seriam a crescente separagdo entre a “vanguarda’
(identificada com os “interesses objetivos da classe operaria”) e as “mas-
sas’, conforme as demandas democraticas fossem se tornando mais di-
versas e a luta mais complexa. Para os autores, este outro lado da concep-
¢do a torna ambigua e permite possiveis interpretacoes e desdobramentos
autoritarios da politica leninista (LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 118-119).

Conforme Laclau e Mouffe (2015), em Gramsci hegemonia torna-se
complexa e supera a ideia de “alianca de classes” A diferenca comeca
quando, dentro da constru¢do hegemonica, o italiano passa de lideranc¢a
“politica” para lideranga “moral e intelectual”, uma sintese superior que
amalgama uma “vontade coletiva” de um determinado “bloco histérico”.
Vejamos melhor como os autores veem esse “divisor de aguas” gramsciano.

E neste movimento do plano “politico” ao “intelectual e moral” que a
transi¢do decisiva rumo a um conceito de hegemonia além das “alian-
cas de classes” tem lugar. Pois, enquanto a lideranga politica pode se
fundamentar numa coincidéncia conjuntural de interesses na qual os
setores participantes retém sua identidade separada, a lideranca mo-
ral e intelectual requer que um conjunto de “ideias” e “valores” seja
compartilhado por uma série de setores — ou, para usar nossa termi-
nologia, que certas posi¢des de sujeito atravessem diversos segmentos
de classe. A lideranca intelectual e moral constituiu, de acordo com
Gramsci, uma sintese superior, uma “vontade coletiva’, que através da
ideologia, se torna o cimento organico que unifica um “bloco histérico”
(LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 131).

Para Gramsci, os sujeitos ndo sio - estritamente falando - classes, mas “von-
tades coletivas” complexas; de modo semelhante, os elementos ideoldgicos
articulados por uma classe hegemonica nao tém um pertencimento de classe
necessario. (...) a vontade coletiva resulta da articulagao politico-ideoldgica de
forgas histdricas dispersas e fragmentadas (LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 132).
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Laclau e Mouffe também destacam a importancia atribuida por
Gramsci ao “nacional-popular” e ao conceito de “Estado Integral”, em
que o setor dominante “modifica sua prdopria natureza e identidade pela
pratica da hegemonia” (2015, p. 134). Formulagdes que seriam centrais
na obra de Martin-Barbero (2014). Gramsci ilustra a teoria com dois
exemplos, na relagdo entre democracia e hegemonia:

Entre os muitos significados de democracia, parece-me que o mais rea-
lista e concreto é aquele que se pode deduzir em conexdo com o concei-
to de “hegemonia”. No sistema hegemonico, existe democracia entre o
grupo dirigente e os grupos dirigidos na medida em que o desenvolvi-
mento da economia, e por conseguinte da legislacdo, que exprime este
desenvolvimento, favorece a passagem (molecular) dos grupos dirigi-
dos ao grupo dirigente. Existia no Império Romano uma democracia
imperia-territorial na concessio da cidadania aos povos conquistados,
etc. Ndo podia existir democracia no feudalismo em virtude da consti-
tui¢do dos grupos fechados, etc. (GRAMSCI, 1991, p. 184)

O exercicio “normal” da hegemonia, no terreno classico do regime par-
lamentar, caracteriza-se pela combinagdo da forca e do consenso, que
se equilibram variadamente, sem que a for¢a suplante o consenso, ou
melhor, procurando obter que a forga pareca apoiada no consenso da
maioria, expresso pelos chamados 6rgaos da opinido publica - jornais
e associagdes — 0s quais, por isso, em determinadas situagdes, sdo arti-
ficialmente multiplicados. (GRAMSCI, 1991, p. 116).

Laclau e Mouffe, no entanto, propéem um afastamento critico de
Gramsci por dois aspectos considerados ainda “essencialistas™:

a) sua insisténcia em que os sujeitos sdo necessariamente constituidos
no plano das classes fundamentais; e b) seu postulado de que, com ex-
cecgdo de interregnos constituidos por crise organicas, toda formagéao
social se estrutura em torno de um tunico centro hegemonico (LA-
CLAU; MOUFFE, 2015, p. 217).

Assim, indo além de Gramsci e influenciados pelas teorias do discurso
pos-estruturalista francés, a posi¢ao de Laclau e Mouffe estd centrada na critica
radical ao economicismo e ao determinismo. Fundam sua teoria no privilé-
gio da articulagdo politica e partem da indecibilidade do social como condigao
de emergéncia da hegemonia. Para eles, as relagdes hegemonicas sao “inteira-
mente dependentes de articulacdes politicas e ndo de entes constituidos fora
do campo politicos - tais como ‘interesses de classe™. Seguem os autores:
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Se a objetividade social, através de suas leis internas, determinasse
qualquer que fossem os arranjos estruturais (como numa concepgao
puramente sociologizante da sociedade), ndo haveria espago para rear-
ticulagdes hegemonicas — nem, na verdade, para a politica como ativi-
dade autonoma. Para que haja hegemonia, o requisito é que os elemen-
tos cuja propria natureza nio os predetermina a fazerem parte de um
arranjo ou de outro ndo obstante convirjam, em decorréncia de uma
pratica externa ou articuladora (LACLAU; MOUFFE, 2015, p. 39).

Feita essa recuperacao, é preciso refor¢ar que as interpretagdes dos
textos de Antonio Gramsci (muito devido as condi¢cdes em que foram
escritos, de maneira fragmentada, na prisao fascista de Mussolini) sao
objeto de fortes polémicas politicas desde a primeira publicagao péstu-
ma de parte de sua obra, “As Cartas do carcere’, na Italia, em 1947, dez
anos ap6s sua morte (COUTINHO, 2011, p. 91). No Brasil e na América
Latina, da mesma forma, a “recep¢dao” de Gramsci, traduzido pela pri-
meira vez em 1965, em plena ditadura militar, ndo é pacifica, tanto na
academia quanto nos partidos politicos (BURGOS, 2012).

Didlogos gramscianos em Martin-Barbero

Se Gramsci pode ser considerado um “divisor de dguas” na tradi¢ao
marxista, pode ser dado a Jesis Martin-Barbero o mesmo status den-
tro da area da Comunicagao na América Latina. Nesta parte do artigo,
apresentaremos trechos de “Dos Meios as Mediacoes” nos quais o ted-
rico promove “didlogos gramscianos” com outros autores, mobilizando
conceitos para se afastar ou se aproximar de determinadas perspectivas
teorico-politicas e definir suas formulagoes.

Para Martin-Barbero, a fecundidade do reencontro com o “pensa-
mento de Gramsci’, em meio a crise tedrica das esquerdas, esta na “re-
descoberta do popular” (2014, p. 98) e das questdes da cultura. No tre-
cho abaixo, ao falar do papel de Gramsci dentro do marxismo, o autor
expde sua propria concepgao de hegemonia:

Esta, em primeiro lugar, o conceito de hegemonia elaborado por
Gramsci, possibilitando pensar o processo de dominagio social ja ndo
como imposigdo a partir de um exterior e sem sujeitos, mas como um
processo no qual uma classe hegemoniza, na medida em que repre-
senta interesses que também reconhecem de alguma maneira como
seus as classes subalternas. E “na medida” significa aqui que nédo hd
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hegemonia, mas sim que ela se faz e desfaz, se refaz permanentemente
num “processo vivido’, feito ndo sé de for¢ca mas também de sentido,
de apropriacao do sentido pelo poder, de sedu¢io e de cumplicidade
(MARTIN-BARBERO, 2014, p. 122).

Direta ou indiretamente a corrente filosofica mais atingida pela obra
do espanhol-colombiano foi a Escola de Frankfurt, principal paradigma
critico nos estudos sobre cultura e comunica¢ao nas décadas anteriores
a publicagdo de “Dos Meios as Mediagoes”, em 1987. Apoiando-se nas
nogdes gramscianas de hegemonia e sociedade civil, Martin-Barbero rei-
vindica a ruptura do filésofo mais “heterodoxo” da Escola, Walter Ben-
jamin, em relagao aos predecessores Theodor Adorno e Max Horkheimer.

Convencidos de que a onipoténcia do capital ndo teria limites, e cegos
para as contradi¢des que vinham das lutas operarias e da resisténcia-
criatividade das classes populares, os criticos e censores de Benjamin
[a saber, Adorno e Horkheimer] ndo podem ver nas tecnologias dos
meios de comunica¢do mais que o instrumento fatal de uma alienagéo
totalitaria. O que implicava desconhecer o funcionamento histérico da
hegemonia e achatar a sociedade contra o Estado, negando e esquecen-
do a existéncia contraditéria da sociedade civil. (MARTIN-BARBERO,
2014, p. 87, grifo nosso).

Martin-Barbero se afasta da Escola de Frankfurt nao apenas por sua
leitura de Gramsci (e Benjamin), mas também pela influéncia que rece-
beu da leitura gramsciana da sociedade via estudos culturais britanicos.
Ao analisar a obra de Richard Hoggart, pioneiro desses estudos no fim
da década de 1950, o autor explica o funcionamento da hegemonia na
industria cultural: utilizacdo de dispositivos de reconhecimento seguida
pela operagao de expropriagao.

Hoggart traca o mapa dessas operagdes que ‘exploran’ as aspiragdes de
liberdade esvaziando-as de seu sentido de rebeldia e preenchendo-as
de conteudo consumista, que transformam a intolerancia em indife-
renca ou o sentimento de solidariedade em igualitarismo conformista,
e 0 apego as relagdes estreitas, pessoais, na torpe ‘personaliza¢do. Com
0 que a intui¢do de Benjamin encontra sua mais plena confirmagao: a
razdo secreta do éxito e a do modo de operar da industria cultural re-
metem fundamentalmente ao modo como esta se inscreve em e trans-
forma a experiéncia popular (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 116).

Outro autor dos estudos culturais trabalhado em “Dos Meios as
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Mediagdes” ¢ Raymond Williams, que reformula a teoria cultural a par-
tir das reflexdes gramscianas sobre hegemonia, “deslocando a ideia de
cultura do ambito da ideologia como tnico ambito préprio, isto é, da
reprodugao, até o campo dos processos constitutivos, e portanto trans-
formadores do social” (2014, p. 117). Nas palavras de Williams (1969,
p- 305), “chamamos cultura a nossa resposta aos acontecimentos que
constituem o que viemos a definir como industria e democracia e que
determinaram a mudanca das condi¢des humanas”, ou ainda, “a ideia
de cultura € a resposta global que demos a grande mudanga geral que
ocorreu nas condicdes de nossa vida comum’”.

Martin-Barbero também revisa Pierre Bourdieu e sua nog¢ao de ha-
bitus de classe, que permite na estruturacao da vida cotidiana a “eficacia
da hegemonia programando as expectativas e os gostos segundo as clas-
ses” (2014, p. 119), porém critica sua énfase excessiva na reprodu¢do, ao
contrario de Williams, que busca perceber também a produgdo de sentido.

Mais um “dialogo” proposto na obra ocorre entre o préprio Gramsci
e Marx, a partir da leitura de cada um sobre o fendmeno dos folhetins.
Martin-Barbero relativiza sua eficacia ideoldgica reacionaria, que esta-
ria sustentada em uma “moral da histéria” que induz os sujeitos popu-
lares a passividade e a resignagdo. Ele defende que essa interpretagdo
ndo permite compreender as “contradi¢des do momento histérico em
que o folhetim surge, bem como a marca que tais contradi¢des deixam
na sua propria estrutura” (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 193). Segundo
ele, Marx cai neste erro ao ler o folhetim de Eugene Sue.

O que Marx 1é nos Mistérios de Paris é a hipocrisia de Rodolfo, a alie-
nacao religiosa de Fleur de Marie, o moralismo das reformas sobre as
colonias, etc., e dai ele conclui evocando os intransponiveis limites da
consciéncia pequeno-burguesa do autor. (MARTIN-BARBERO, 2014,
p. 193).

Gramsci, por outro lado, propde uma leitura nido conteudistica do
folhetim e “toma outra dire¢ao: em vez de ir do texto ao autor, refaz
o caminho da situa¢ao do povo, das classes subalternas, etc” (MAR-
TIN-BARBERO, 2014, p. 193). Como aponta Martin-Barbero (2014), a
analise de Gramsci sobre literatura nacional esta baseada em pergunta
sobre as causas de sucesso dos textos, no fendmeno cultural.

Diz Gramsci que: “os jornais sdo organismos politico-financeiros” e
o “romance de folhetim é um meio para a difusdo desses jornais entre as
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classes populares”, o que significa sucesso politico e financeiro (GRAMS-
CI, 1968, p.104). Mas a questao seria compreender o que aquele tipo de
texto mobiliza no leitor popular:

deve-se analisar que ilusdo particular o romance de folhetim da ao povo,
e como esta ilusdo se modifica nos varios periodos histérico-politicos:
hé o esnobismo, mas ha um fundo de aspiragdes democraticas que se
refletem no romance de folhetim cléssico (GRAMSCI, 1968, p.124).

Ainda com o italiano, a despeito da singularidade dos exemplos
abaixo, percebe-se uma formulagao tedrica perfeitamente analoga aque-
la viria se consagrar com os estudos culturais de trés décadas mais tarde:

Em geral, os leitores de jornal nao tém a mesma opinido do jornal que
compram, ou sdo por ela escassamente influenciados: deve-se estudar,
por isso, do ponto de vista da técnica jornalistica, o caso de Secolo e
do Lavoro, que chegavam a publicar trés romances de folhetim para
poderem conquistar uma tiragem alta e permanente (deve-se recordar
que, para muitos leitores, o “romance de folhetim” é como a “literatura”
de classe para as pessoas cultas: conhecer o “romance” que a Stampa
publicava era uma espécie de “dever mundano” de portaria, corredor e
sagudo em comum; cada capitulo dava lugar a “bate-papos” nos quais
brilhava a intui¢ao psicoldgica, a capacidade légica de intuicdo dos
“mais destacados” etc.). (GRAMSCI, 1968, p. 105).

A analise barberiana do folhetim, a partir da hegemonia, passa tran-
quilamente ao cinema:

Freud mostrou que néo existe acesso a linguagem que néo passe pela
moldagem do simbdlico, e Gramsci, que ndo existe legitimac¢éo social
sem ressemantizacao a partir do cédigo hegemonico. O cinema medeia
vital e socialmente na constitui¢ao dessa nova experiéncia cultural, que
¢ a experiéncia popular urbana: serd ele sua primeira “linguagem” Para
além de seu contetdo reaciondrio e do esquematismo de sua forma, o
cinema vai ligar-se a fome das massas por se fazerem visiveis social-
mente. (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 235-236).

EaTV, naqual

A marca da hegemonia trabalha ai, nessa forma, na construgao de
uma interpelagdo que fala as pessoas a partir dos dispositivos que ddo
forma a uma cotidianidade familiar, que ndo é apenas subproduto da
pobreza e das artimanhas da ideologia, mas também espago de algu-
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mas formas de relagao primordial e de algumas vivéncias que nio sdo
menos fundamentais s6 por serem ambiguas. (MARTIN-BARBERO,
2014, p. 297)

Assim ao falar do percurso “do popular ao massivo’, Martin-Bar-
bero quer superar uma “compreensao dos processos sociais baseada na
exterioridade conspirativa da dominagdo” para uma analise que parta
das mediagées, ou seja, “da hegemonia pela qual se luta, na qual se cons-
tituem as classes e se transforma incessantemente, a relagdo de forcas e
sentidos que compdem a trama do social” (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 131).

O autor se afasta de uma concep¢ao mecanica e fatalista da cultura
que fazia da classe dominada um ser passivo, mas, a0 mesmo tempo,
tenta ndo cair no outro extremo, nas tendéncias culturalistas que busca-
vam em alguma esséncia do popular a contraposi¢ao imediata as classes
dominantes. Ele vai defender que:

o valor do popular ndo reside em sua autenticidade ou em sua beleza,
mas sim em sua representatividade sociocultural, em sua capacidade
de materializar e de expressar o modo de viver e pensar das classes su-
balternas, as formas como sobrevivem e as estratégias através das quais
filtram, reorganizam o que vem da cultura hegemoénica, e o integram e
fundem com o que vem de sua memoria histérica (MARTIN-BARBE-
RO, 2014, p. 113).

Consoante ao autor:

Se algo nos ensinou [a 6tica gramsciana] é a prestar atencédo a trama:
que nem toda assimilacdo do hegeménico pelo subalterno ¢ signo de
submissdo, assim como a mera recusa néo o ¢ de resisténcia, e que nem
tudo que vem “de cima” sdo valores da classe dominante, pois ha coisas
que, vindo de 14, respondem a outras 16gicas que nao sao as da domina-
¢do. (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 113).

Massifica¢ao e emergéncia da forma hegemdnica da politica

Em “Dos Meios as Mediagdes”, podemos dizer que Martin-Barbero
mostra proximidade com as formulagdes de Ernesto Laclau, que é citado
de maneira direta por trés vezes ao longo da obra. Nas paginas 47 e 48,
ao tratar do conceito de povo, quando recupera e tensiona as tradigdes
anarquistas, marxistas e funcionalistas. Na pagina 230, especificamen-
te, sobre o fendmeno do populismo e referenciando o texto de Laclau
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como “o balango mais aceito da renova¢do do marxismo”. Assim como
na pagina 290, ao falar de seu “mapa noturno’, citando a afirmagédo de
Laclau de que “a historicidade do social ¢ mais profunda do que aquilo
que nossos instrumentos tedricos permitem pensar e nossas estratégias
politicas permitem encaminhar” (MARTIN-BARBERO, 2014).

Entre as obras dos dois autores, podemos assinalar proximidades
quanto ao balan¢o critico ao marxismo, especialmente na face economi-
cista e na defesa da “especificidade do politico” (MARTIN-BARBERO,
2014, p. 47), discordando ambos da prioridade ontolégica da classe ope-
raria como sujeito histérico necessariamente a frente das lutas contra
o capitalismo. Desta leitura, recuperam o interesse pelas classes popu-
lares, pelos populismos latino-americanos e pela questao democratica.

Outro aspecto pode ser abordado é a relagdo entre “desprivatiza-
¢ao da esfera publica’, massificagdo da sociedade e emergéncia da forma
hegemonica da politica, aspectos atravessados pelos meios de comuni-
cagdo modernos. Vejamos como Martin-Barbero introduz a questao
apoiado em Habermas:

A visibilidade, a presenca social das massas, remete fundamentalmente
a um fato politico. E a revolugdo convertendo o Estado, como disse
Marx, em assunto geral, liberando o politico e constituindo-o “em es-
fera da comunidade, a esfera dos assuntos gerais do povo”. Torna-se as-
sim possivel a entrada das camadas sociais ndo burguesas, da massa de
nao-proletarios, na esfera publica, com o que se transforma o sentido
que a burguesia liberal tinha conferido ao publico, ao desprivatiza-lo
radicalmente. Explica Habermas: “A dialética de uma estatizagdo pro-
gressiva da sociedade, paralela a uma socializa¢do do Estado, comega
paulatinamente a destruir as bases da publicidade burguesa: a separa-
¢do entre Estado e sociedade. Entre ambas, e por assim dizer de ambas,
surge uma esfera social repolitizada que confunde a diferencga entre o
publico e o privado”. E, ndo obstante - segundo sentido da inversao -, a
crise que a dissolugdo do publico produz na legitimidade burguesa néo
conduz a revolugdo social e sim a uma recomposi¢do de hegemonia:
“A ocupagio da esfera politica pela massa de despossuidos conduziu
a uma imbricag¢do de Estado e sociedade que acabou arruinando a an-
tiga base do publico, sem dot4-lo de outra, nova”. E a partir dai que a
cultura é redefinida e modificada em sua fungéo. O vazio aberto pela
desintegragdo do publico sera ocupado pela integragdo que produz o
massivo, a cultura de massa. Uma cultura que, em vez de ser o lugar
onde as diferencas sociais sdo definidas, passa a ser o lugar onde tais di-
ferencas sdo encobertas e negadas. E isto ndo ocorre por um estratage-
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ma dos dominadores, e sim como elemento constitutivo do novo modo
de funcionamento da hegemonia burguesa, “como parte integrante da
ideologia dominante e da consciéncia popular”. (MARTIN-BARBERO,
2014, p. 174, grifo nosso)

Laclau e Mouffe vao justamente apontar que essa transformacgao
historica nao sé altera a opera¢do, mas torna dominante a dimensao
hegemonica da politica, no inicio dos tempos modernos, “quando
a reprodugdo das diferentes dreas sociais se da em condigoes de per-
manente mudanga, que exigem constantemente a constricdo de novos
sistemas de diferengas” (LACLAU; MOUFEFE, 2015, p. 218). Conforme
Martin-Barbero (2014, p. 196), o que se passa na cultura quando “as
massas emergem nao é pensavel a ndo ser em sua articulagdo com as
readaptagdes da hegemonia, que, desde o século XIX, fazem da cultura
um espago estratégico para a reconcilia¢ao das classes e a reabsor¢ao das
diferencas sociais”.

Para finalizar, destacamos a maneira como Laclau e Mouffe veem o
papel dos meios de comunicagdo de massa como um dos trés fatores que
determinaram a emergéncia da forma hegemonica da politica no pds-
guerra. (Os outros dois sdo a transi¢ao de um regime extensivo para um
intensivo de acumulagao capitalista, a partir da articulagdo entre pro-
cesso de produgdo e consumo; e a ambiguidade do Estado de bem-estar
social, que, mesmo tensionado entre a burocratizagio e a desmercanti-
lizagao, transforma a nogdo de cidadania ao agregar a ela os chamados
“direitos sociais”).

[As novas formas culturais vinculadas & expansdo dos meios de comunicagio
de massa] possibilitaram uma nova cultura de massas, que abalou profunda-
mente identidades tradicionais. Mais uma vez, os efeitos aqui sdo ambiguos,
ja que, juntamente com os efeitos inegaveis da massificagdo e uniformizacgéo,
esta cultura mididtica também contém poderosos elementos de subversio
de desigualdades: os discursos dominantes na sociedade de consumo apre-
sentam-na como progresso social e como avango da democracia, na medida
em que ela permite & vasta maioria da populagdo acesso a um leque cada vez
maior de bens. Ora, apesar de Baudrillard estar certo em dizer que estamos
“cada vez mais longe de uma igualdade vis-a-vis o objeto’, a aparéncia reinan-
te de igualdade e a democratizagdo cultural que é consequéncia inevitavel
da a¢do da midia, permitem o questionamento de privilégios baseados em
formas mais antigas de status. (LACLAU; MOUFEFE, 2015, p. 248)

Nota-se que a preocupagao sobre o carater ambiguo da massificagdo
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é a mesma de Martin-Barbero.

Assim, pensar o popular a partir do massivo ndo significa, a0 menos
nao automaticamente, alienagdo e manipulagio, e sim novas condi¢des
de existéncia e luta, um novo modo de funcionamento da hegemonia.
Por isso, frente a critica da massificagdo, tem-se o direito de pergun-
tar, com A. Signorelli, se o que se rejeita é o que ha nela de opressdo
e dominio, ou o que ela comporta de novas formas de relagdo social e
conflitividade. (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 311).

Ainda que essa dimensao esteja pouco presente na obra, em nossa
avaliacao, trata-se do desafio de reconhecer a fragmentacéo e a opacida-
de do terreno social para assumir a forma hegemonica da politica e sua
consequente articulagdo entre os diversos conflitos sociais, em torno de
um novo bloco histérico nacional-popular que envolva as classes subalternas.

Consideragoes finais

Uma das muitas maneiras de demonstrar a influéncia da obra de
Martin-Barbero na area académica da Comunicagéo é analisando a pro-
dugdo cientifica. Foi o que fizeram Stumpf e Branco (2010), debrugan-
do-se sobre as citagdes dos artigos publicados pela Intercom - Revista
Brasileira de Comunica¢ao entre 1985-2008. Os resultados mostraram
que o espanhol-colombiano foi o segundo autor mais citado, atras ape-
nas de José Marques de Melo. Sendo “Dois Meios as Mediagdes” a mag-
num opus de Martin-Barbero, a investigacao sobre o conceito de hegemo-
nia tenta situar as influéncias do autor, bem como suas ressignificagdes
dentro de uma certa tradi¢ao marxista em que o termo foi desenvolvido.

Esta claro que o aporte gramsciano ¢ decisivo na obra analisada.
Hegemonia (junto de sociedade civil e, até, nacional-popular) permite a
Martin-Barbero uma analise ndo reducionista do fenomeno cultural na
sociedade de massas, rompendo com um paradigma que considerava ex-
cessivamente passivas as classes populares e excessivamente monolitica a
industria cultural. O espanhol-colombiano mostra que nem todo consu-
mo ¢é sinal de aceitagao e que as expressoes populares sdo parte integrante
da cultura de massas: se ndo fossem nao haveria exercicio de hegemonia.

Em termos de estratégia politica, o conceito de hegemonia nao se
desenvolve de maneira explicita em Martin-Barbero. Nao ha referén-
cias, por exemplo, a conceitos como de “guerra de posi¢ao’, “guerra de
movimento” e “bloco historico”. As ideias de “nacional-popular” e “so-
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cialismo” também nao ganham relevo, ainda que haja estudo aprofun-
dado do populismo latino-americano. Sdo questdoes que qualificam a
compreensdo de “hegemonia” em Gramsci. Isso ndo impede, no entan-
to, que a pesquisa e as conclusdes de “Dos Meios as Mediagoes” deixem
de contribuir nesse terreno especifico. Por ser uma chave importante
na compreensao do fendmeno cultural e da comunicagdo de massa na
América Latina, a obra barberiana é fundamental também para pensar
as lutas por democracia radical na atualidade.
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O papel das radios comunitarias
no contexto de desenvolvimento
sociopolitico local no Parana

The role of community radio in the context of
local sociopolitical development in Parand

El papel de la radio comunitaria en el contexto
del desarrollo sociopolitico local en Parand

ROZINALDO ANTONIO MIANT!

Resumo: Em especial, na tltima década, as rddios comunitarias
tém desempenhado um papel estratégico de fundamental im-
portincia nos processos de desenvolvimento e fortalecimento
sociopolitico das comunidades e das organizagdes sociais locais,
apesar dos desvios e equivocos politicos que, sabidamente, algu-
mas dessas emissoras tém cometido em suas praticas. No estado
do Parand sdo mais de duas centenas de radios comunitarias com
concessdo e em plena atividade, e outras dezenas aguardando
licenga para funcionamento, potencializando a atuagdo comu-
nitaria e ampliando as formas de participagdo e poder popular.
Nesse sentido, o objetivo deste artigo é verificar a presenca das
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radios comunitarias no referido estado, bem como refletir sobre
a importancia da atua¢do dessas emissoras de radio na perspec-
tiva do desenvolvimento sociopolitico local e da construgdo do
poder popular.

Palavras-chave: Radio comunitaria; Desenvolviwwmento socio-
politico local; Poder popular; Participacao; Parand.

Abstract: Especially in the last decade, community radios have
played a strategic role of fundamental importance in the processes
of sociopolitical development and strengthening of communities and
local social organizations, in spite of misunderstandings and devi-
ations politicians who are known to have committed some of these
stations in their practices. In the state of Parand, are more than two
hundred community radio stations with grant and in full swing, and
dozens awaiting license for operation, strengthening community ac-
tion and expanding the forms of participation and popular power,
this is understood as the set of experiments mobilization and strug-
gle, forged from the immediate needs of the population. In this sense,
the purpose of this article is to verify the presence of community ra-
dio stations in that state, as well as reflect on the importance of the
work of these radio stations in the local sociopolitical development
perspective and the construction of popular power.

Keywords: Community radio; Local sociopolitical development; Po-
pular power; Participation; Parand.

Resumen: En especial, en la ultima década, las estaciones de radio
comunitarias han desempefiado un papel estratégico de importan-
cia fundamental en los procesos de desarrollo y fortalecimiento so-
ciopolitico de las comunidades locales y las organizaciones sociales,
a pesar de las desviaciones y las ideas erréneas politicas que, como
son conocidas, algunas de estas estaciones se han comprometido en
sus prdcticas . En el estado de Parand, son mds de doscientas con-
cesiones de radio comunitaria y en pleno desarrollo, y otras mds a
la espera de la licencia para la operacion, potenciadoras del forta-
lecimiento de la accion comunitaria y la expansion de las formas
de participacion y poder popular. En este sentido, el propdsito de
este articulo es examinar las estaciones de radio comunitarias en ese
estado, asi como reflexionar sobre las ideas, aportes, desafios y limi-
taciones en los procesos de organizacion y las actividades de estas es-
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taciones de radio en la perspectiva del desarrollo local y sociopolitico
y de la construccion del poder popular.

Palabras clave: Radio comunitaria; Desarrollo sociopolitico local;
Poder popular; Participacion; Parand.
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Introducao

Os processos de organizagao politica local e mobilizagdo comuni-
taria tém se fortalecido ao longo dos ultimos anos, principalmente por
meio da implanta¢do de radios comunitarias nos mais diversos muni-
cipios brasileiros. Ao todo sao mais de 4.700 processos em andamento,
registrados no Ministério das Comunicag¢des * , espalhados por todas as
regides do pais.

Na regido sul, essa realidade atinge uma significativa parcela das
cidades e promove a consolidagdo de um importante instrumento de
desenvolvimento territorial e local. No Rio Grande do Sul, dos 496 mu-
nicipios do estado, 353 deles contam com a presenca de radios comu-
nitarias, totalizando 71,2% de municipios atendidos por esse servico de
comunicag¢do, com destaque para a cidade de Pelotas que tem 10 pro-
cessos de solicitagao para funcionamento de radios comunitarias; no
total sdo 413 emissoras de radio comunitdria atuando no estado. Em
Santa Catarina sao 197 de 293 municipios que contam com o servi¢o
de radiodifusdo comunitaria, atingindo 67,2% das cidades do estado; ao
todo sao 219 radios operando nas cidades catarinenses.

No estado do Parana que, em particular, nos interessa para este
trabalho, sdo 322 emissoras de radio comunitaria registradas junto ao
Ministério das Comunicagdes, atuando em 294 dos 399 municipios do
estado. Esse numero equivale a 73,7% das cidades paranaenses (o maior
indice entre os estados da regiao sul) que, assim, contam com o servi¢o
de radiodifusao comunitaria. Ainda a esse respeito, vale destacar que
sao 277 municipios com apenas uma emissora; 12 cidades que contam
com duas emissoras em atividade (Antonina, Campina Grande do Sul,
Cianorte, Fazenda Rio Grande, Foz do Iguagu, Francisco Beltrao, Nova
Laranjeiras, Paranagud, Paranavai, Pinhais, Rolandia e Umuarama);
Londrina, Maringa e Cascavel que contam com trés emissoras em cada
uma das referidas cidades; Campo Largo, com a presenga de quatro
emissoras; e Curitiba, a capital do estado, que possui oito autorizagdes
para operar emissoras de radio comunitaria.

Das 322 radios comunitdrias no estado do Parand, 34 delas encon-
tram-se em débito com a Anatel e, por isso, as entidades requerentes
estao impossibilitadas de receberem a licenca para operacao de radio-
difusdo. No entanto, a grande maioria delas, no total de 223, ja possui a

2 Os dados apresentados neste artigo foram obtidos junto ao site do Ministério das Comunicagdes,
atualizado em margo de 2016. Disponivel em: http://www.comunicacoes.gov.br/formularios-e-reque-
rimentos/doc_download/2796-entidades-autorizadas-arquivo-pdf
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licenca definitiva para operar e 11 obtiveram a renovagao de sua licenca
definitiva. Ainda em relagdo a situagdo de licenca definitiva, dez entida-
des aguardam as providéncias para o recebimento de tal licen¢a e outras
cinco esperam apenas a assinatura do ministro. Com relagdo as emisso-
ras de radio comunitaria que operam com licenca provisoria, 16 delas
estdo em operagdo com a referida licenca ja recebida pelas entidades e
duas aguardam a assinatura do ministro.

O estado do Parana ainda conta com 14 processos de radios co-
munitarias em que a entidade requerente recebeu a autorizagdo para
executar o servico de radiodifusdo comunitaria por meio de Portaria
Ministerial, e outras sete emissoras, cuja autorizagdo ministerial foi de-
liberada pelo Congresso Nacional por meio de Decreto Legislativo.

Diante de tal realidade, esse artigo pretende apresentar algumas
questdes e problematizagdes preliminares acerca da importéncia, dos
desafios e dos limites da presenca das rddios comunitarias como estraté-
gia de desenvolvimento e fortalecimento sociopolitico das comunidades
e das organizagdes sociais locais, tendo como pano de fundo a expressi-
va presenca de radios comunitarias nos municipios paranaenses.

Faremos, inicialmente, uma breve contextualizagdo sobre a reali-
dade social e politica das radios comunitarias no Brasil e, em seguida,
uma discussdo sobre o conceito de desenvolvimento sociopolitico local
e poder popular. Por fim, apresentaremos algumas questdes relaciona-
das aos processos de organizac¢do e atuagdo das radios comunitarias no
Parand e suas potencialidades politicas no contexto do processo de dis-
puta de hegemonias.

A consolidagao das radios comunitarias no Brasil

A luta politica no Brasil pela democratizagdo da comunica¢io, de
modo geral, e pela apropriacao social da radiodifusdo como estratégia
de organizagdo e mobiliza¢do popular, antecede a aprovagao da lei de
radiodifusdo comunitaria (Lei n° 9.612 de 1998).

Varias experiéncias de radio comunitdria foram registradas no Bra-
sil durante a segunda metade do século XX * , porém o movimento mais
significativo de iniciativas de apropriacao da radiodifusdo para proces-
sos politicos de organizagdo e mobilizagdo popular data do inicio da
década de 1980, com a experiéncia das radios livres. Segundo Cicilia

3 Nessa historia, cabe também incluir algumas radios piratas e as radios livres que, apesar de terem
configuragdes e caracteristicas diferentes entre si, devem ser consideradas como pertencentes a uma
mesma “linhagem” de experiéncias radiofonicas de natureza alternativa e/ou contra-hegemaonica.
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Peruzzo,
As radios livres, mesmo que algumas possam ter sido decorréncia de
aventuras sem maiores pretensdes politicas, sdo, no conjunto, um pro-
testo contra a forma de acesso aos instrumentos massivos e uma tenta-
tiva de conquistar a liberdade de expressdo a qualquer preco. Elas con-
tribuiram para o debate sobre a estrutura dos meios de comunicagdo
no Brasil (PERUZZO, 1998, p. 245).

Em relagdo ao contexto e as reivindicagdes da época que impulsio-
naram o movimento das radios livres, Arlindo Machado, Caio Magri e
Marcelo Mazagdo afirmam que

A excecdo das poucas emissoras estatais, os meios de radiodifusdo sdo
hoje mantidos basicamente por grupos de interesses comerciais, que
deles se utilizam para vender mercadorias e multiplicar o capital. Até
ai, tudo muito natural, visto vivermos sob um regime capitalista, para
cuja reprodugdo as midias sdo fatores imprescindiveis. Mas deve haver
espaco também para outras modalidades de exploragdo, mais demo-
craticas e que permitam engajar a iniciativa da prépria comunidade
atingida pelos meios. Nesse espaco alternativo podem caber, por exem-
plo, emissoras ligadas a grupos de produgéo cultural, a grupos de in-
tervencgao social, as minorias étnicas, culturais ou sexuais, aos partidos
politicos, as comunidades locais e também aos amantes do radio e da
TV para ai realizarem experiéncias renovadoras de linguagem. O leque
de opgodes, enfim, deve ser tao amplo quanto a diversidade dos cidaddos
(MACHADO; MAGRI; MAZAGAO, 1986, p. 17-18).

O fortalecimento das organizagdes e grupos populares que atuavam
na perspectiva de utiliza¢ao da radiodifusao para suas praticas politicas,
sociais ou culturais (e aqui ja merecem destaque os grupos que passa-
ram a se identificar com a expressao “radio comunitaria”) foi uma das
principais condi¢des para a criagdo de um movimento social pela de-
mocratiza¢do da comunicagdo: tratava-se da Frente Nacional pela De-
mocratiza¢do na Comunicagao (FNDC), que foi um movimento muito
atuante durante o processo da Assembleia Nacional Constituinte, ga-
rantindo, inclusive, uma redagdo no texto da Constituicdo de 1988, que
prevé, em linhas gerais, que “o povo brasileiro tem o direito de ter e gerir
um sistema publico ndo-estatal de informac¢ao, comunicagdo e cultura”
(GIRARDL JACOBUS, 2009, p. 21).

Desde entio os militantes, os ativistas e os simpatizantes de radios
comunitarias se articularam em varias organizagdes, com o objetivo de
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garantir a elaboracao de uma legislacao que pudesse atender ao direito
constitucional do acesso, da produgdo e da gestao de emissoras de ra-
diodifusao.

Depois de muita pressao e mobiliza¢ao popular, o governo de Fer-
nando Henrique Cardoso (1995-2002) acabou aprovando uma lei tra-
tando da referida questdo. Apesar de ser uma reivindica¢ao antiga das
organizagdes populares atuantes na questdo da democratizagao da co-
munica¢ao e do direito ao acesso a radiodifusdo, o que a Lei 9.612/98
(datada de 19 de fevereiro de 1998) ofereceu ficou muito aquém daquilo
que se desejava, caracterizando muito mais uma “armadilha” contra as
radios comunitarias do que propriamente uma conquista. Essa também
¢ a opinido, dentre outros pesquisadores do assunto, de Cristiane Dias
Andriotti ao afirmar, por ocasido de um estudo sobre o movimento das
radios livres e comunitarias, que

Do ponto de vista técnico, a lei vinha em conformidade com as rei-
vindica¢oes dos empresarios de comunicagéo. [...]O balanco final da
Lei das Radios Comunitarias acabou sendo negativo. Todas as contra-
dicdes entre as especificagdes da lei, os interesses do movimento, os
interesses dos empresarios de comunicagdo, a propria natureza fisica,
geraram complicados debates politicos dentro do movimento, além de
protestos por todo o pais na forma de mais interven¢des de radios ile-
gais dentro do espectro (ANDRIOTTT, 2004, p. 139/143).

Dentre os entraves provocados pela lei estao: a excessiva burocracia
para a obtengdo da concessao para funcionamento de uma radio comu-
nitdria, a limitagdo do alcance do sinal da emissora de radio (que néo
pode ultrapassar o raio de um quilometro), a proibigdo de inser¢do de
propaganda comercial, exceto sob a forma de apoio cultural, inviabili-
zando o financiamento de muitas emissoras comunitarias e o impedi-
mento de formagado de redes para a produgdo radiofénica, promovendo
o completo isolamento das radios comunitdrias. Diante desse quadro,
Dioclécio Luz assim resumiu a questido: “Quando o movimento das ra-
dios comunitarias buscou a regulamentagao, o latifundio [das comuni-
cagdes], através dos seus porta-vozes no Congresso Nacional, estabeleceu
alei 9.612/98, que é inaceitavel para o povo brasileiro” (LUZ, 2007, p. 42).

Apesar disso, apos a referida lei - mesmo que ela nao tivesse aten-
dido aos interesses mais legitimos dos grupos sociais defensores da de-
mocratiza¢ao da comunicagdo - houve um crescimento no interesse de
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varios grupos populares e comunitarios no sentido de propor a criagdo
de radios comunitarias, principalmente, com o objetivo de oferecer al-
ternativas comunicacionais as mais diversas e distintas localidades em
todos os estados brasileiros.

A necessidade de alteragdes na lei de radiodifusdo comunitdria é
quase uma unanimidade entre os estudiosos e ativistas de radio co-
munitaria, mas nado podemos ignorar a realidade que se estabeleceu
a partir da atual legislacdo. Como ja dissemos, existem mais de 4.700
processos em andamento no Ministério das Comunicag¢des (entre li-
cengas ja concedidas e outras em processo de autorizagdo) que con-
figuram uma importante realidade de organizagdo e articulagao das
radios comunitarias no Brasil.

A esse respeito é preciso ressalvar que ha toda uma disputa politica
em torno da prdpria concepgao de radio comunitaria, que vai da mera
criagdo de uma emissora de radio para atender a interesses pessoais
até a articulagdo de um grande movimento popular de radiodifusao
comunitaria com a perspectiva politico-ideoldgica de fortalecimento
sociopolitico das comunidades e de constru¢ao do poder popular, em
um processo de disputa de hegemonias.

A importancia das radios comunitarias
nos processos de desenvolvimento sociopolitico local

Para apontar algumas questdes preliminares a respeito da importan-
cia politica e do papel estratégico desempenhado pelas radios comuni-
tarias nos processos de desenvolvimento e fortalecimento sociopolitico
das comunidades e das organizagdes sociais locais no estado do Parana,
¢ preciso, antes de tudo, apresentar a concepgao de desenvolvimento
sociopolitico que fundamenta essa reflexdo. Tomamos como referéncia
as contribui¢des de José Amorim de Oliveira Junior que, subsidiado nas
concepgoes de democracia de Aléxis de Tocqueville, afirma o seguinte:

O desenvolvimento sociopolitico local pode ser entendido a partir de
uma analogia entre a ampliacao dos processos de democracia, por meio
do governo civil, e os incrementos nos numeros de redes sociais, de
organizagdes voluntdrias da sociedade civil e outras formas de socia-
bilidade motivadas por processos de cooperagdo e associagdo. Assim,
Tocqueville tratou, ao escrever A democracia na América, da questdo
do desenvolvimento sociopolitico, estabelecendo um nexo conotativo
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entre desenvolvimento, sociedade civil e democracia. O autor francés
teria, entdo, vislumbrado a relacio intrinseca entre desenvolvimento
e 0 modo como a sociedade se estrutura e regula seus conflitos, isto é,
a relacio entre desenvolvimento e democracia (OLIVEIRA JUNIOR,
2006, p. 13-14).

Nesse sentido, pensar a questdo do desenvolvimento sociopolitico
local implica, necessariamente, relaciona-lo ao exercicio da democracia.
Além disso, Oliveira Junior também trata da importancia dos processos
de associagdo que se estabelecem entre os individuos de uma determi-
nada localidade, enquanto uma atividade politica, como fator essencial
para um desenvolvimento sociopolitico. Afirma o autor:

A atividade politica afigura-se, portanto, como meio privilegiado de
realizacdo do homem. A “arte da associacio” de uma comunidade, sua
capacidade para atuar em conjunto, por sua vez, afigura-se, como im-
portante fator na determinagdo do desenvolvimento sustentavel das
comunidades que realizam tal capacidade, superando um modelo de
desenvolvimento social insustentdvel, fruto de uma visao utilitarista
que reduz a politica a perseguicdo de interesses econdmicos e privados
(OLIVEIRA JUNIOR, 2006, p. 14).

A respeito da importancia da organizagdo de uma comunidade?,
Fabio Augusto Mansano (2004) apresenta dois objetivos fundamentais
de tais processos organizativos:

A organiza¢do da comunidade, entdo, deve privilegiar agdes que ini-
bam o marasmo social e denunciem préticas abusivas das classes do-
minantes. Nesse sentido, a comunidade pode se organizar de duas
formas: para o gerenciamento da estrutura social ou para a mobiliza-
¢d0 e a pressdo popular. A primeira é importante porque transforma a
populagdo em vigia dos servigos publicos e é um passo importante no
lento processo de conquista de espago politico. A segunda forma é mais
complexa e, desde que usufruida por parcela significativa da comuni-
dade, pode conduzir a uma efetiva participagdo nas esferas de poder
(MANSANGO, 2004, p. 31-32).

*0 conceito de comunidade exigiria uma problematizagdo e reflexdo aprofundada, conforme Raquel
Paiva (1998) e Rozinaldo Miani (2011), porém ndo é o objetivo desse trabalho; nesse sentido, toma-
remos comunidade aqui tdo somente como delimitagao territorial, localidade.
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Portanto, o exercicio da democracia e o estabelecimento de pro-
cessos participativos e organizativos, por meio de associagdes comu-
nitarias, estdo na base do desenvolvimento sociopolitico local e, nesse
sentido, as radios comunitarias acabam representando uma importante
estratégia politica de organizagdo, ampliagao e/ou fortalecimento do re-
ferido desenvolvimento.

Para além dessa questao, é preciso afirmar que as radios comunita-
rias também sdo apropriadas pelas organizag¢des populares e comunita-
rias na perspectiva da constru¢do do poder popular e, aqui, ressaltamos
seu cardter estratégico na disputa de hegemonias, bem ao modo do pen-
samento gramsciano (GRAMSCI, 1995). Néo ha espago suficiente nos
limites desse artigo para aprofundar o debate em torno do que se enten-
de e se deve compreender a respeito do poder popular. Por isso, optamos
apenas por indicar a perspectiva politica que assumimos a respeito do po-
der popular para nao correr o risco de pecar por auséncia de referencial.

Uma das mais produtivas reflexdes acerca do conceito de poder
popular foi desenvolvida por Gilmar Mauro. Para o autor, trata-se de
um “novo poder”, que se constitui a partir da logica e da dindmica das
classes populares e trabalhadoras em sua agdo politica e que se propoe
a “criar novas formas de relagdes humanas, novas relagdes societarias,
novas relagoes politicas”. Defende o autor que o poder popular “brota
e se realiza com e pelo povo (quanto (sic) classe social) num projeto de
constru¢ao do socialismo” (MAURO, 2006, p. 26).

Gilmar Mauro ressalta ainda que o poder popular se faz com parti-
cipa¢ao popular, de natureza coletiva, e que este deve zelar pela pacién-
cia e generosidade, mas também pela persisténcia e espirito critico. Em
suas conclusdes, Mauro afirma:

Criar o Poder Popular significa construir novas relagdes cotidianamen-
te nos processos de lutas, nas escolas, nas familias, nas relagdes entre
militantes, nas estruturas organizativas. Em todos os espagos devemos
ir forjando e exercitando os valores e a cultura do poder popular. Os
sujeitos ndo se realizam por uma concessao que lhes é dada. Mas por
sua luta, pois através dela é que se conquista o direito e se adquire cons-
ciéncia do mesmo. A consciéncia do Poder Popular nio serd imposta
de fora e nem de cima para baixo, mas de um processo que se dara a
partir da “praxis” inovadora, lutas/reflexdo, prética/consciéncia, erros/
acertos. Na atualidade e, para ndo cair no idealismo, o Poder Popular,
enquanto forma, devera ser o de uma “democracia popular’, uma vez
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que ainda, experimentamos e aprendemos em meio as desigualdades.
Se existem desigualdades deve haver democracia, respeitando-se as
opinides e os direitos das minorias (politicamente), e que, a0 mesmo
tempo, se faca um permanente exercicio de constru¢io de hegemonia
da classe trabalhadora, o mais horizontal possivel. [...] Deverd ser um
exercicio da democracia solidaria, de participagao direta e de constru-
¢do da consciéncia de classe (MAURO, 2006, p. 26).

Retomemos a questdo da importancia dos processos de associagdo
para a criagdo de uma emissora de radio comunitaria, enquanto estra-
tégia de desenvolvimento sociopolitico local e de construgdo do poder
popular. Uma das primeiras e principais exigéncias para criar uma radio
comunitaria é que se constitua uma associagdo. Essa condigdo esta pre-
vista logo no primeiro artigo da lei de radiodifusdo comunitaria, como
se pode observar no referido texto:

Denomina-se Servigo de Radiodifusdo Comunitaria a radiodifuséo so-
nora, em frequéncia modulada, operada em baixa poténcia e cobertura
restrita, outorgada a fundagdes e associagdes comunitarias, sem fins
lucrativos, com sede na localidade de prestagdo do servigo (BRASIL,
1998, p. 1).

Considerando o que esta previsto na legislacdo, a associagao nao
pode se limitar a apenas um segmento da sociedade; ela tem que abran-
ger toda a comunidade. Isso visa garantir que a rddio comunitaria seja
um efetivo instrumento de todo o conjunto da comunidade. Mesmo que
existam entidades atuando na localidade, faz-se importante que se or-
ganize uma entidade especifica para operar a radio comunitaria. A esse
respeito, afirma Dioclécio Luz:

Se ja existe a associacdo dos moradores de determinado bairro, ela
pode alterar o estatuto, incluindo a opera¢do de uma radio em suas
atividades. O ideal, porém, é criar uma associa¢ao propria para ra-
dio comunitdria que incorpore os varios segmentos da sociedade. O
carater comunitario é fundamental. Fard parte dela as outras enti-
dades existentes na localidade - sindicatos, associagdes, institui¢des
religiosas - e pessoas fisicas. Estes administrardo a radio. Em suma,
o essencial [...] é que tenha finalidades e objetivos voltados para toda
a comunidade, que seja apartidaria, sem fins lucrativos, e que nédo
pretenda alcancar apenas um determinado segmento representativo
da comunidade (LUZ, 1998).
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O fato de uma radio comunitaria ser organizada e gerenciada por
um coletivo de organizagdes sociais locais possibilita uma maior inte-
gracao entre os varios segmentos da comunidade e, consequentemente,
um maior didlogo e solidariedade entre suas demandas e reivindicagoes.
O aprendizado politico que esse processo potencializa contribui signi-
ficativamente na articulagdo sociopolitica da comunidade. Além disso

A capacidade de mobilizagdo autonoma é uma necessidade na disputa
por uma visibilidade que realmente chame a atengdo para os proble-
mas da comunidade. [...] Construir uma base participante, formada
por comunicadores e ouvintes em torno de uma radio comunitaria, é
um bom instrumento para aglutinar pessoas e alavancar a prética de
um auténtico poder popular. E um exercicio conjunto do poder, seja no
papel de mero ouvinte, seja no envolvimento direto com os processos
de produgao, planejamento e gestao da comunicagao (GIRARDI; JA-
COBUS, 2009, p. 32).

Essa questdo apresentada por Ilza Girardi e Rodrigo Jacobus nos
remete aos processos de participagao popular, que também se apresen-
tam como uma importante estratégia de desenvolvimento sociopoliti-
co local. A participa¢ao deve ser permanentemente incentivada, afinal,
segundo Rozinaldo Miani e Camila Frazatti Felicio, ela deve ser com-
preendida como

[...] um ato politico e um ato educativo. Sua pratica num contexto do-
mesticador e economicamente desigual como o brasileiro diz respeito
nao sé a participagdo politica, mas também socioecondmica e cultural,
desafio que se impde aos movimentos sociais e populares concomitan-
temente aos seus objetivos estratégicos (MIANT; FELICIO, 2009, p. 6).

Além das questdes ja apresentadas, faz-se importante ressaltar que,
no contexto de uma sociedade globalizada, a existéncia de uma radio
comunitaria em uma determinada localidade permite que sua popula-
¢do tenha um veiculo de comunicagdo especifico para dar visibilidade
as suas demandas e reivindicacdes, bem como disseminar sua cultura e
suas caracteristicas peculiares.

As questdes apresentadas até agora dao uma dimensao das contri-
bui¢des que a presenga de uma radio comunitaria pode proporcionar as
organizagdes sociais no que se refere ao desenvolvimento sociopolitico
local e a constru¢ao do poder popular. Porém, esse universo nao ¢é so
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marcado por aspectos positivos. Existem desafios e limites que nao po-
dem ser negligenciados quando o assunto ¢ rddio comunitdria.

Ja tratamos dos limites da prépria legislacao, que nao atende aos in-
teresses legitimos dos grupos populares que atuam com a democratiza-
¢do da comunicagao. A legislagdo ¢é restritiva, insuficiente e, em alguns
aspectos, adversa aos reais interesses dos militantes e ativistas do movi-
mento das radios comunitarias, na perspectiva dos processos de disputa
de hegemonias. A lei estd muito longe de atentar contra os privilégios
das grandes corpora¢des midiaticas e de proporcionar uma efetiva de-
mocratizacao da comunicagdo no Brasil.

Além disso, muitas experiéncias de radios comunitarias tém produ-
zido desvios de conduta e mesmo de concepgido, em relagdo ao seu as-
pecto coletivo e também a sua condi¢do de emissora sem fins lucrativos,
ndo partidaria e nao religiosa. Muitas emissoras de radio, que obtiveram
a autorizagdo para operar como radio comunitaria, ndo respeitam a le-
gislacdo e nem praticam os seus pressupostos politicos. Algumas dessas
emissoras sequer contam com a participagdo da comunidade e outras
acabam funcionando aos nos mesmos moldes que as emissoras comer-
ciais, ou seja, com uma programagdo que nao atende aos interesses da
populac¢ao local, ou, ainda, visando a obtengdo de lucros para os seus
gestores. Ndo sdo poucas as emissoras de radio comunitaria que tam-
bém estdo vinculadas (clandestinamente ou nao) aos politicos, e outras
tantas ligadas as igrejas.

Essa é uma realidade geral que atinge todos os estados brasileiros
e que exige de todos aqueles que atuam politicamente junto as radios
comunitarias o desafio de fiscalizar e impedir essas “fraudes”, na pers-
pectiva de fortalecer as radios comunitdrias como uma legitima estraté-
gia de organizagdo e mobilizagdo social, com vistas ao desenvolvimento
sociopolitico local e construgdo do poder popular.

Particularmente no estado do Parana, a questdo se apresenta bas-
tante importante, pois, como vimos anteriormente, mais de 73% dos
municipios do estado ja contam com pelo menos uma radio comunita-
ria em atuagdo. Considerando que o Ministério das Comunicagdes tem
priorizado a autorizagdo de uma unica emissora de radio comunitaria
nas pequenas cidades, aqueles municipios que ja possuem uma radio
comunitaria e onde, porventura, tal emissora ndo esteja cumprindo
com o seu papel social e politico, as respectivas comunidades perdem a
oportunidade de usufruir de um valioso instrumento de organizag¢ao e
mobilizagao popular.
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Por outro lado, as radios comunitarias que estdo cumprindo bem o
seu papel de organizar, mobilizar e articular os mais diversos segmentos
da comunidade contribuem para que os respectivos municipios
vislumbrem um importante processo de desenvolvimento sociopolitico
local, ao possibilitar a participacao dos individuos na produgdo e/ou
gestdo de um veiculo de comunicagao que trata fundamentalmente de
suas demandas e interesses, bem como construindo as bases politicas
para a construgdo de um efetivo poder popular, que possa contribuir no
processo de disputa de hegemonias.

As radios comunitarias no Parana e
o desafio do desenvolvimento sociopolitico local

O processo de organizagao e atuagdo de radios comunitarias no
estado do Parana é anterior a prdpria aprovacao da lei de radiodifu-
sao comunitdria (1998). Porém, a primeira iniciativa para estabelecer
uma organizac¢ao politica estadual entre os produtores e ativistas de ra-
dios comunitarias é datada de agosto de 2003, quando foi realizado o I
Forum Estadual de Radios Comunitarias na cidade de Jataizinho/PR.
Em folder de apresentacdo da programagdo do evento, os objetivos do
referido Férum foram assim descritos:

O I Férum Estadual de Radios Comunitarias, em sintese, tem como objetivo
principal ativar a ampliar as conexdes das radios comunitarias organizadas,
entendidas aqui como expressao das ansiedades, desejos e necessidades de
uma coletividade minoritaria e excluida da ‘sociedade da comunicagao, com
grupos interessados em articular novas experiéncias em radio comunitaria
[...]. Assim, este Férum pretende ser um momento de reflexdo e agio com o
objetivo de oferecer um panorama da situagéo atual e das tendéncias da pro-
ducio radiofonica comunitaria no Parand. Ainda, pretende fortalecer este
espago criado para fazedores de radio, donos de um oficio cuja responsabili-
dade cresce frente ao impacto do mundo (I FORUM, 2003).

Como um dos desdobramentos desse encontro, que contou com
a participagdo ativa de professores e estudantes da Universidade Esta-
dual de Londrina (UEL), Fabio Augusto Mansano (2004) realizou seu
Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) em Comunicagdo Social, com
habilita¢do em Jornalismo, nessa tematica. A partir de um questionario
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enviado as radios comunitarias em atividade a época’® , o autor apresen-
tou as seguintes constatagoes:

Em suma, pode-se dizer que a maioria das emissoras comunitarias
paranaenses legalizadas possui computadores em seus estidios, ndo ¢
filiada a nenhuma associa¢do de radios comunitdrias, precisou de al-
gum apoio politico durante a concessao, esta situada em cidades que
ndo possuem outros meios de comunicagdo, ndo possui outra fonte de
renda a ndo ser a veiculagdo de apoios culturais na programacao, ja
sofreu algum tipo de persegui¢do em suas atividades, ja recebeu visitas
de fiscais da Anatel e ndo considera a atual legislacdo adequada para
regular esse servico (MANSANO, 2004, p. 148).

Além dessas constatagdes, também foi possivel verificar que as ra-
dios comunitarias enfrentavam sérias restrigdes financeiras, principal-
mente em razao das limitagdes impostas pela legislacao quanto a proi-
bicdo de recebimento de recursos derivados de propaganda comercial.

Com relagdo as praticas desenvolvidas pelas emissoras de radio
comunitaria paranaenses, Mansano afirmou que a atuagaode tais orga-
niza¢des estava centrada basicamente em dois interesses: “nas satisfa-
¢des e participagdo no nivel das mensagens do publico atendido e na
correspondéncia das expectativas existentes no grupo responsavel pela
conquista desses MCC [meios de comunicagdo comunitdrios]” (MAN-
SANO, 2004, p. 149). A respeito desse ultimo aspecto, e com a realiza-
¢ao de sua pesquisa de campo, o autor constatou inimeros desvios pra-
ticados por radios comunitarias paranaenses, ja descritos e analisados
anteriormente, como por exemplo, a personificagdo, a reprodugao do
padrao comercial, o proselitismo religioso e a cooptagao politica partidaria.

Alguns anos mais tarde, em agosto de 2008, outra iniciativa foi rea-
lizada no sentido de consolidar uma organizagao estadual de radios co-
munitarias. Com a presenca de representantes da Associa¢do Brasileira
de Radiodifusdo Comunitaria (Abrago) e de apoiadores do movimento

> Em janeiro de 2004 havia 56 emissoras de radio comunitéria legalizadas no estado do Parana. Des-
sas, 40 emissoras foram contatadas para responderem um questionario; 16 delas responderam. Com
quatro emissoras foi realizada uma pesquisa de campo - Radio Nova Geragdo FM (Jataizinho); Radio
Alternativa FM (Guaratuba); Radio Milenium FM (Uraf); Radio Sao Francisco FM (Maringd). Toda essa
pesquisa foi apresentada e analisada por Fabio Augusto Mansano no Trabalho de Conclusao de Curso
em Comunicagdo Social/Jornalismo intitulado “Para uma leitura critica das radios comunitarias”, no
ano de 2004 na Universidade Estadual de Londrina, sob orientagido de Rozinaldo Antonio Miani.
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de radios comunitarias® , foi realizado na Universidade Estadual de Pon-
ta Grossa (UEPG), o II Encontro Paranaense de Radios Comunitarias.

Nesse encontro foi constituida uma comissdo para organizar o I
Congresso Paranaense de Radios Comunitarias, que seria realizado no
dia 08 de novembro de 2008 na Universidade Estadual do Centro-Oeste
(Unicentro), cidade de Guarapuava, com o objetivo de discutir e encami-
nhar a criacio de uma Associac¢ao ou Federa¢do de Radios Comunitarias
do Parana. O encontro ocorreu na data prevista e, na ocasiao, foi criada a
Federagdo das Mantenedoras de Radios Comunitarias (Femarcom-PR).

Em clipping produzido a época pelo Férum Nacional pela Demo-
cratizagdo da Comunicagao (FNDC), o objetivo da criagdo da Femar-
com-PR foi assim descrito: “A iniciativa visa fortalecer os projetos e
acoes de produgio e difusido em radio comunitaria, numa perspectiva
cooperativada, buscando formas de apoio, bem como trocas de expe-
riéncias e solugdes aos problemas atualmente enfrentados pelas emisso-
ras paranaenses’ (FNDC, 2008).

Desde entao, os desafios enfrentados pelos grupos que atuam com
radios comunitarias no estado do Parana sdo tratados de maneira mais
coletiva. Diferencas e divergéncias em relagao aos encaminhamentos
organizativos e de programacdo, e mesmo em relagdo a concepgao de
radio comunitdria’ , sdo constantes, porém ¢é preciso reconhecer que
houve um avango significativo no que se refere a presenca e a atuagdo
politica das radios comunitarias no contexto de desenvolvimento socio-
politico local.

Enfim, as radios comunitarias se constituem como uma importante
estratégia politica no processo de constru¢ao de um poder popular. Fa-
zer desses veiculos comunitarios um espago de participagdo e de exer-
cicio da democracia, bem como reconhecé-los como uma arena onde
se promovem processos de disputa de hegemonias é uma tarefa urgente
para quem deseja e acredita em uma efetiva transformagao social.

¢ Dentre eles, o Nucleo de Pesquisa em Comunicagdo Popular (NCP) da Universidade Estadual de Lon-
drina (UEL), a Agéncia de Jornalismo da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG) e o Sindicato
dos Jornalistas do Parand (Sindijor-PR).

"Nesse sentido, é necessario reafirmar que os desvios praticados por gestores de radios comunitarias
continuam ocorrendo com frequéncia e comprometem em muito a credibilidade e, por vezes, a
legitimidade dessas emissoras
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Consideragdes finais

A presenca das radios comunitarias em milhares de municipios
brasileiros revela que as organizagdes populares locais despertaram
para a necessidade de construir experiéncias comunicativas que possam
contribuir com a organiza¢ao e mobilizagdo comunitdrias e mesmo para
os processos de disputa de hegemonias. Nesse sentido, estamos diante
de um importante instrumento de desenvolvimento sociopolitico local
e de constru¢do de um poder popular.

Apesar de uma legislagdo insuficiente, e até mesmo prejudicial em
algumas situagdes, e também nao negligenciando os limites e os desvios
praticados por grupos ndo comprometidos com sua respectiva comu-
nidade ou com os principios ético-politicos para a pratica de radio co-
munitaria, devemos ressaltar a importancia estratégica das emissoras de
radios comunitdrias para o fortalecimento politico das organizagdes locais.

No Parana, algumas a¢des ja foram realizadas no sentido de fortalecer
uma organiza¢ao politica coletiva e, com isso, favorecendo uma atuagdo
cooperativa entre as radios comunitarias, consolidando sua condi¢do de
estratégia politica para o desenvolvimento sociopolitico local.

A realidade das radios comunitarias é muito dindmica e ainda ha
muito para se pesquisar a respeito do tema. Por isso, pretendemos dar
seguimento a esses estudos, procurando identificar com maior precisao
as contribuigoes efetivas que cada uma das emissoras de radio comuni-
taria no estado do Parana proporciona as suas localidades, bem como
avaliar os avangos e/ou retrocessos produzidos pela presenca dessas ra-
dios para o desenvolvimento sociopolitico local e para a construgio do
poder popular.
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Publicité et « médiagénie »
au sein du Huffington Post

A publicidade e a “médiagénie” no jornal on line
Huffington Post

Advertising and “médiagénie” inside The Huffington Post

FREDERIC AUBRUN!

Résumé: Cet article situe la publicité au ceeur du dispositif média-
tique du Huffington Posten étudiant le processus de « publicita-
risation » (Valérie Patrin-Leclére, 2014) opéré dans le média. En
labsence d’identité médiatique et de modéle économique fixes, com-
ment lédition frangaise du Huffington Post parvient-elle a faire sens
dans lespace public? Pour répondre a cette question, nous étudierons
d’un point de vue sémiotique la relation entre la publicité et le pure
player frangais a travers un cas précis de « publicité native » : les ar-
ticles créés par Suez Environnement. Nous verrons qu’il sagit dune
stratégie « glocale », avec un modéle de référence (Iédition améri-
caine du Huffington Post) et des adaptations locales. Létude de ce
processus de « publicitarisation » souligne un des traits constitutifs
du journalisme en ligne : Uharmonisation croissante des logiques
éditoriale et publicitaire.

Mots clés: Glocal; Médiagénie; Native advertising; Publicitarisation;
Pure player.

! Université Lumiére Lyon 2, Lyon, France, http://jadn.univ-lyon2.fr, aubrunf@gmail.com.
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Resumo: Este artigo situa a publicidade no centro do dispositivo-
mididtico do jornal online The Huffington Post, estudando o pro-
cesso de “publicitarisation”, um conceito de Valérie Patrin-Leclére
(2014), que ocorre no interior das midias. Na auséncia de identi-
dade mididtica e de um modelo econdmico estavel, como a edigdo
francesa do The Huffington Post consegue construir sentido no
espago publico? Para responder a estaquestdo, nds estudaremos
de um ponto de vista semiético a relagdo entre a publicidade e o
pure player francés através de um caso especifico de “publicidade
nativa”: os artigos criados para o grupo internacional de gestdo
ambiental Suez Environnement. Verificamos que se trata de uma
estratégia “glocal”, com um modelo de referéncia (edi¢do ameri-
cana de Huffington Post) e adaptagdes locais. O estudo deste pro-
cesso de “publicitarisation” sublinhaum dos tragos constitutivos
do jornalismo online: a imbricagdo crescente das logicas editoriais
e publicitérias.

Palavras-chave: Glocal; Médiagénie; Publicidade nativa; Pure
player; Publicitarisation

Abstract: Advertising now is at the heart of the media of Huffington
Post. This article explores the process of “publicitarisation” (Valérie-
Patrin-Leclére, 2014) operated in the media. In the absence of fixed
media identity and economic model, how does the French edition
of Huffington Post succeed in making sense in the public sphere? In
order to answer this question, we will study, from a semiotic point of
view, the link between advertising and the French pure player throu-
gh a specific case of native advertising: articles created by Suez Envi-
ronnement. We will indeed see that the “publicitarisation” process is
done through a “glocal” strategy which merges the American edition
of Huffington Post and local adaptations. The study of this process
of “publicitarisation” underlines one of the distinguishing features of
online journalism: the increasing harmonization of the editorial and
advertising logics.

Keywords: Glocal; Médiagénie; Native advertising; Pure player; Pu-
blicitarisation
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Le choix du Huffington Post dans la
reconfiguration du journalisme en ligne

Cette étude s'inscrit dans le cadre du programme de recherche
internationale et interdisciplinaire sur les évolutions du journalisme
a 'heure du numérique (JADN) mis en pl ace en juin 2014 par des
équipes de recherche francaise, brésilienne et libanaise®. Lobjectif de ce
programme étant de mesurer I'impact de l'intégration du numérique
sur les pratiques et les représentations du journalisme sous l'angle du
fonctionnement concret des rédactions. Lanalyse du pure player’ inter-
national The Huffington Post amorce cette recherche pluridisciplinaire et
multiscalaire dans la mesure ou il constitue un projet détude transver-
sale avec plusieurs éditions locales*. En effet, The Huffington Post est un
pure player gratuit cofondé par Arianna Huffington, Kenneth Lerer et
Jonah Perettiaux Etats-Unisen 2005, puis décliné en 13 éditions a travers
le monde, dont les éditions francaise (23 janvier 2012), maghrébine (25
juin 2013) et brésilienne (29 janvier 2014), objets détude du JADN.

Ce travail permet de se pencher sur le cas tres spécifique des pure
players pour comprendre leurs modes de fonctionnement, leurs straté-
gies managgériales, leur modele économique et leur offre éditoriale. Il
propose un éclairage sur les nouveaux codes, outils, rythmes et tech-
niques de travail adoptés par ces médias ainsi que sur des considéra-
tions plus théoriques en lien avec les évolutions du journalisme a 'heure
du numérique. Dans cette reconfiguration du journalisme, « le Web est
un accélérateur de distribution de I'information, mais aussi un lieu de
créativité de contenus, qui combine les logiques de partage de lespace
public et celles de Iéconomie marchande » (2013, p. 3), expliquent Le
Floch et Sonnac, spécialistes universitaires de léconomie des médias, de
la culture et du numérique. En d’autres termes, le numériquecontribue
a alimenter la porosité des frontieres entre les secteurs culturels et mar-
chands parsa « médiativité »°, pour reprendre un concept de Philippe
Marion, professeur ordinaire et spécialiste de la narratologie médiatique
a l'université catholique de Louvain.

% http://jadn.univ-lyon2.fr

3 Nous entendons par pure player une rédaction dont I'activité est exclusivement menée sur internet.

* Les cellules de recherche frangaise, brésilienne et libanaise étudient chacune I'édition implantée sur
son terrain d’investigation et ce, dans une double optique : celle, d’abord, de constituer des monogra-
phies qui tiennent compte des caractéristiques locales du média et celle, ensuite, de croiser les données
recueillies afin de constituer une synthese internationale susceptible d’éclairer sur les évolutions glo-
bales du journalisme a 'heure du numérique.

5 Philippe Marion entend par « médiativité » la singularité différentielle d'un média, ici I'Internet.
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Lors du rachat du Huffington Post par America Online (AOL)en
2011, son Président-Directeur Général, Tim Armstrong, déclarait alors :
« Ensemble, nos entreprises embrasseront I'avenir numérique et devien-
dront une destination numérique procurant des expériences inégalées
tant pour des consommateurs que pour des annonceurs »°. Au-dela du
caractere promotionnel de cette annonce médiatique, cest la cohabita-
tion des logiques des acteurs du marché des médias et celles des acteurs
du marché de la publicité qui ressort, démontrant que les pureplayers
sinscrivent davantage dans la continuité historique des médias tradi-
tionnels que dans une rupture proprement dite. Cest cette perspective
médiatico-publicitaire quenous proposons de mettre en exergue dans
cet article. Celle-ci est symptomatique du produit médiatique, défini par
Sonnac et Gabszerwicz (2006, pp. 5-6) comme « un bien hybride, a la
fois support d’'un message informationnel et d'un message publicitaire ».

Le modele du Huffington Post pousse cette hybridation des genres
encore plus loin a travers un processus de « publicitarisation »” ame-
nant la publicité a faire corps avec le média dans lequel elle s’insere.
Il sagit d’une « tentative de gommage de la rupture sémiotique » (PA-
TRIN-LECLERE, 2014, p. 7). Dans le secteur des médias et de la pu-
blicité, les experts marketing emploient une autre terminologie pour
désigner cette adaptation de la publicité au média : le native advertising,
ou « publicité native » en francais. Les régies publicitaires rattachées
aux éditions américaine et francaise du Huffington Post y consacrent
dailleurs une grande partie de leurs études. D'un c6té les annonceurs
se servent du pure player comme écrin médiatique, de l'autre, le Huf-
fington Post se sert de la publicité pour générer des revenus suffisants
et survivre au sein de lespace numérique, tout en facilitant lexpérience
de lecture de son public. I¥tude du processus de « publicitarisation »
au sein de lédition francaise du Huffington Post va nous permettre de
révéler ce qui semble alors étre un des traits constitutifs du journa-
lisme a 'heure du numérique : 'harmonisation croissante des logiques
éditorial et publicitaire.

Linterdépendance entre journalistes et professionnels de la publici-
té nest pourtant pas nouvelle puisque la publicité assure depuis toujours

¢ « AOL Agrees To Acquire The Huffington Post », AOL, 7 février 2011, consulté le 15 juillet 2015,
http://www.huffingtonpost.com/2011/02/07 /aol-huffington-post_n_819375.html

7 Nous empruntons le terme de « publicitarisation » a Valérie Patrin-Leclére, cf. Karine Berthelot-
Guiet, Caroline Marti de Montety et Valérie Patrin-Lecleére, La fin de la publicité ? Tours et contours de
la dépublicitarisation, Le Bord de L'eau, 2014.
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lexistence des médias d’information sur le plan financier. « La situation
se caractérise par un jeu de pressions, résistances et adaptations des mé-
dias et des journalistes au contexte socio-économique », observait déja
Valérie Patrin-Leclere (2004, p. 109). Mais larrivée du numérique n'a
fait quaccentuer la dépendance de ces médias a la publicité. Les revenus
du pure player américain The Huffington Post dépendent ainsi quasi ex-
clusivement de la publicité pour des cofits de production plutdt réduits ;
un modele atypique qui lui permet de se hisser au premier rang des sites
d’actualité aux Etats-Unis deés 2011 (12.3 millions de visiteurs uniques
par mois®) puis au monde dés 2013 (83 millions de visiteurs uniques par
mois’®) et de gagner, en 2012, le prix Pulitzer dans la catégorie « informa-
tion nationale »'. Sa stratégie dexpansion internationale consiste, dans
la plupart des cas, a nouer des partenariats financiers et managériaux
avec des groupes de presse préexistants dans les pays d'implantation,
comme Prisa en Espagne, LEspresso en Italie, Abril au Brésilet Le Monde
en France''. En ce sens, le degré de dépendance du Huffington Post vis-
a-vis de ces instances médiatiques est assez élevé comme nous aurons
loccasion de le voiravec lexemple de [édition francaise, qui est ratta-
chée a la régie publicitaire du groupe Le Monde, M Publicité. Celle-ci se
calque sur le native advertising mis en place dans lédition américaine,
témoignant ainsi de la volonté des gestionnaires a tirer profit des apports
logistiques et publicitaires des médias partenaires, tout en restant fideles
a la stratégie globale du pattern, le modele américain The Huffington
Post. En l'absence d'identité médiatique et de modele économique fixes,
comment [édition frangaise du Huffington Post parvient-elle a faire sens
dans lespace public a travers larticulation de ses contenus éditoriaux
et commerciaux? Pour répondre a cette question, nous étudierons d’'un
point de vue sémiotique la relation entre la publicité et le pure player
francais a travers un cas précis de publicité native : les articles créés par
Suez Environnement.

8 « Audience analysisbehind the AOLHuffington Post deal », Nielsen.com, 18 février 2011, consulté le
15 juillet 2015, http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2011/aol-huffington-post.html

¢ « The Huffington Post Announces Record Year in Audience Growth, Video, Native Advertising, and
International Expansion », Business Wire, 16 décembre 2013, consulté le 15 juillet 2015, http://
www.businesswire.com/news/home/20131216005482 /en/Huffington-Post-Announces-Record
-Year-Audience-Growth#.U8TYllwuGQs

10 C’est le journaliste David Wood qui a été distingué pour sa série « Beyond The Battlefield » sur les
anciens combattants américains, de retour d’Irak et d’Afghanistan.

1 'édition frangaise du Huffington Post est une filiale a 51% du groupe américain AOL. Le groupe
Le Monde détient 34 % du capital et Matthieu Pigasse, homme d’affaires francais, en possede 15%.
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Le glissement sémiotique opéré par la publicité
nativedans le Huffington Post

Notre propos situe la publicité au cceur du dispositif médiatique
du Huffington Post en essayant de comprendre les intersections entre
les logiques commerciale et éditoriale au sein du pure player francais
a travers le processus de « publicitarisation » mis en ceuvre par la régie
publicitaire du groupe Le Monde, M Publicité. Dans un premier temps,
il convient donc de revenir sur la stratégie quopeére la régie publicitaire
dans le pure player francais avant de voir en quoi celle-ci se rapproche
ou se différencie de celle de son homologue américain.

« e-MagSUEZ environnement » :
un conte nu de marque « médiagénique » ?

De nombreux articles labélisés « contenus de marque » partagent
les rubriques du Huffington Post avec ceux de la rédaction. Depuis juin
2013, cest l'annonceur Suez Environnement'? qui abrite la rubrique «
Environnement » du pure player francais par 'intermédiaire de l'agence
Zenith Optimedia et de la régie M Publicité. Le groupe Suez Environne-
ment se sert en fait des articles tirés de son magazine en ligne « e-Mag
SUEZ environnement »"* - magazine sur les enjeux de la ressource et
Iéconomie circulaire - pour occuper la rubrique « Environnement » du
Huffington Post". Il sagit donc d'un partenariat entre une marque et
un média, une logique d'association et de rapprochement que certains
professionnels du secteur des médias nomment le « branded content
» (contenu marqué), par opposition au « brand content » (contenu de
marque). Or, on le voit bien avec ce cas trés particulier d’insertion mé-
diatique, la marque s’inscritdavantage dans une logique d’intégration
organique : elle fait partie du média, au méme titre que les autres ar-
ticles éditoriaux du Huffington Post. En effet, il n'y a pas de coupure sé-
miotique entre les thématiques de la marque et celles de la rubrique
au sein de laquelle la marque insére ses contenus.Au niveau esthétique,
nous ne pouvons pas dire non plus que les contenus de marque dénotent
avecceux de la rédaction : le dispositif déployé est une « brand page », a

12 Groupe de services et de solutions industrielles spécialisé dans la gestion durable des ressources.
¥ www.emag.suez-environnement.com

1 L'article intitulé « L'économie circulaire, un réservoir d’emplois » a d’abord été publiéle 17/07 /2015
dans '« e-Mag SUEZ environnement » avant d’étre inséré dans la rubrique « Environnement » du Hu-
ffington Postle 21/07/2015.
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savoir « un produit publicitaire qui permet a l'annonceur de créer une
rubrique sponsorisée au sein de l'arborescence du Huffington Post »".
En reprenant les éléments de la charte graphique du site, cette page de
rubrique integre aussi bien des infographies que des tribunes ou des in-
terviews. Les articles de la marquene se différencient donc pas du style
et de la forme des contenus éditoriaux du Huffington Post.
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Figure 1 - Présence du logo de Suez Environnement a coté de
la rubrique « Environnement » du Huffington Post
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Figure 2 - Infographie

5 Interactive Advertising Bureau France, « Livre Blanc Native Advertising », www.iabfrance.com
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Cependant, le fait que ces articles soient labélisés « contenus de mar-
que » et que le nom de la marque figure a coté de la rubrique « Environ-
nement » nous indique la nature publicitaire de cette insertion, méme
si la publicité est loin détre emphatique, pour reprendre une expression
barthésienne'®. « Le principe du placement repose sur le fait que cet-
te insertion publicitaire non officielle sort des écrans traditionnels qui
lui sont généralement réservés et sadresse alors a un public, dans un
contexte distinct de celui de la communication publicitaire classique »,
explique Lehu (2006, p. 15). Dans sa forme la plus élaborée, cest-a-dire
lorsqu’il est « si bien intégré dans le scénario que sa présence semble[ra]
logique, voire indispensable » (LEHU, 2006, pp. 16-17), le placement
opere alors une fonction symbolique et narrative, qui peut faire écho au
concept de « médiagénie » de Philippe Marion.

La « médiagénie » consiste a évaluer I'adéquation entre un récit et
un média. Dans le cadre de I'insertion des articles de Suez Environne-
ment dans le Huffington Post, le récit de marque fait corps avec le média.
Cependant, lors de cette rencontre, ce nest pas tant le média qui fagonne
le récit de I'annonceur, que le récit de marque qui participe a lexpérien-
ce médiatique. Ainsi, si pour Marion « le récit sépanouit au diapason
de l'interaction de la médiativité et de la narrativité » (1997, p. 86), les
contenus de marque insérés au sein du pure player frangais ont surtout
la particularité de co-construire avec les autres éléments diégétiques du
média une méme unité. En cela, le caractere médiagénique des conte-
nus de marque insérés est a minimiser, ces derniers ne parvenant pas
a négocier suffisamment avec le média rencontré. « Les récits les plus
médiagéniques semblent en effet avoir la possibilité de se réaliser de ma-
niere optimale en choisissant le partenaire médiatique qui leur convient
le mieux et en négociant leur mise en intrigue avec tous les dispositifs
internes a ce média » (1997, p. 86), spécifie a ce titre Marion. Pourtant,
nous ne pouvons pas dire non plus que le discours de marque soit im-
perméable face au dispositif médiatique : les contraintes éditoriales ont
un rdle important a jouer dans le déploiement des articles insérés par
Suez Environnement, comme nous l'avons vu précédemment. En l'ab-
sence de donnée concrete sur le processus de rédaction de ces contenus
de marque, il est difficile détudierla tension qui se joue entre la marque
et le média au niveau diégétique. La posture du professeur et philosophe

16 Roland Barthes, « Rhétorique de I'image », Communication, 4(1), 1964, pp. 40-51.
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italien Raffaele Simonepeut néanmoins nous éclairer sur [évolution de
lécriture journalistique sous le prisme du numérique. Dans son essai
philosophique intitulé « Pris dans la toile : lesprit aux temps du web
», cet auteur part du principe qu'une troisiéme révolution est en mar-
che avec Internet et les médias numériques. Il s’agit de lere de la « mé-
diasphére », marquée par « un processus planétaire de désaffection a
légard de la lecture » et « I'ascension incontestée de la vision au rang de
sens primaire » (SIMONE, 2012, 70-71). On peut y lire la toile de fond
du journalismeen ligne a travers son analyse de la culture numérique,
cette derniere tendant a substituer a la réalité un spectacle permanant.
Cette pensée rejoint notamment celle du sociologue Baudrillard (1968)
lorsqu’il écritquenos sociétés ont franchi un pas sous I'impulsion des
médias de masse avec le signifiant qui prend le dessus sur le signifié. En
ce sens, cette mutation numérique est a considérer moins comme une
rupture que comme une continuité vis-a-vis des médias précédents par
la mise en avant du signifiant sur le devant de la scene médiatique. En
prenant le pas sur le signifié, le signifiant revalorisé induit des change-
ments sémiotiques au niveau médiatique : la forme du Huffington Post
en est impactée comme en témoignent les logiques d’harmonisation en-
tre publicité et contenu éditorial. Ce nest plus tant [événement, le fait
médiatique, qui fait sens au sein du pure playerfrancais, que sa dimen-
sion esthétique.

Vers une « économie de I'expérience »

Cest dans ce contexte davantage hypermoderne que postmoderne
que le philosophe Lipovetskysest intéressé au « paradigme esthétique ».
Dans un ouvrage co-écrit avec Serroy intitulé « Lesthétisation du monde
: vivre a I'age du capitalisme artiste », ils posent les jalons d’'une seconde
modernité, tout a la fois « réflexive » (BECK, 2001, p. 8), émotionnelle
et esthétique qu’ils nomment 'hypermodernité. « Il sensuit que nous
sommes dans un cycle nouveau marqué par une relative dé-différen-
ciation des sphéres économiques et esthétiques [...] : désormais, dans
les économies de I’hypermodernité, ces sphéres shybrident, se mélent,
se court-circuitent, sinterpénetrent. Une logique de dé-différenciation
qui est moins postmoderne quhypermoderne, tant elle s'inscrit dans la
dynamique de fond des économies modernes se caractérisant par lopti-
misation des résultats et le calcul systématique des cotits et des bénéfices
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» (LIPOVETSKY et SERROY, 2013, pp. 12-13), expliquent-ils, avancant
par-la I'idée d’une esthétisation de [économie.

Cette logique desthétisation généralisée envahit également la pu-
blicité qui serait entrée selon ces auteurs dans lere de « 'hyperspectacle
» : « une nouvelle publicité sest affirmée qui vise a amuser, surprendre,
séduire, faire réver, émouvoir, créer une mythologie » (LIPOVETSKY
et SERROY, 2013, p. 307). Le procédé de « publicitarisation » a l'ceu-
vre dans le Huffington Post illustre bien cette dimension esthétique de
la publicité par la capacité de cette derniére a faire corps avec le pure
player frangais dans un contexte économique hypermoderne ou les lo-
giques du marché sont prédominantes. « Parler de publicitarisation, cest
choisir de scruter ce que la publicité fait aux médias, dans leur forme et
dans leur contenu ; cest penser ensemble la création médiatique et le
financement de lentreprise ; cest tisser délibérément ce qui est souvent
analysé distinctement, a savoir les faits de culture et les questions éco-
nomiques », explique ainsi Valérie Patrin-Leclere (2014, p. 41). De la «
publicitarisation » a I'« hyperpublicitarisation »il n'y a alors qu'un pas,
les contenus de marques publicitarisés contribuant a renforcer lordre
économique des choses.

En observant le tissage entre journalisme et publicité sous I'angle
esthétique nous ne mettons donc pas de coté léconomique, bien au con-
traire, 'un étant le pendant de l'autre dans un contexte hypermoderne.
Ce constat nous permet également de faire le rapprochement avec I'«
économie de lexpérience », développéepar Joseph Pine et James Gil-
more en 1999. Pour expliquer ce nouveau stade de [économie, les deux
écrivainsaméricains prennent lexemple du café : [économie des produi-
ts industriels et manufacturés correspondent a la fabrication de café tor-
réfié et empaqueté ; [économie de services au fait que lon puisse prendre
un café dans un endroit précis. Avec une offre suffisamment standardi-
sée, cest léconomie de lexpérience qui rentre en jeu pour différencier
le prix d’'un café a un autre, « simplement parce quau-dela du fait de
consommer ce café, nous souhaitons vivre un instant, dont nous nous
souviendrons longtemps, grace a divers stimuli : l'ambiance, la vue... Il
sagit du stade ultime de création de valeur, celui de lexpérience mar-
quante, qui engage les sens, surprend par son caractére exceptionnel,
signe un ‘avant’ et un ‘apres’ » (PINE et GILMORE, 1999). En ce sens, les
contenus de Suez Environnement publicitarisés au sein du Huffington
Post sont entrés dans léconomie de lexpérience par la voix esthétique :
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ce sont des contenus engageant le lecteur dans une expérience de lecture
active,pouvant générer du partage au sein des réseaux sociaux.

La publicité native : une stratégie « glocale »

Apres avoir étudié le procédé de « publicitarisation »dans Iédition
francaise du Huffington Post, puis son implication dans la redéfinition
du journalisme en ligne sous le prisme esthétique, nous aimerions a pré-
sent analyser la stratégie de « glocalisation » du pure player international.
Larticulation entre global et local est en effet constitutive de ce modele
journalistique, qui se traduitsur le plan économique par des partenariats
fixés avec les groupes de presse préexistants dans les pays d’implantation
et par un mimétisme médiatique et publicitaire, les différentes régies
adoptant la stratégie « glocale » du native advertising.

Le terme « glocal » (ROBERTSON, 1994) est apparu des le début
des années 90 pour désigner « I'interaction réciproque, localement, en-
tre des dynamiques locale, nationale et transnationale », expliqueCaillé
(2013, p. 12), professeur émérite de sociologie. Les différentes éditions
du Huffington Post expriment bien cette tension entre le global etle lo-
cal au niveau du modele éditorial adopté. Le rédacteur en chef du Hu-
ffington Post en France, Paul Ackermann, raconte a cet effet les coulis-
ses de la mise en place du HuffingtonPost.fr en janvier 2012 : « Dés les
premieres discussions avec Arianna Huffington, Anne Sinclair et Louis
Dreyfus (le PDG du Monde), un point revenait avec insistance : il fallait
créer un média francais spécialement destiné au public francais. Il ne
fallait pas trop se soucier du parent américain pour la partie éditoriale
et pour le contenu » (CHARON et PAPET, 2014, p. 191), avant de con-
tinuer sur le modele publicitaire : « tout ce qui releve des domaines des
ressources humaines, de la vente de publicité et du marketing est géré
par le journal Le Monde. Cest I'une des grandes chances de notre pro-
jet : ne pas étre parti de rien et avoir pu compter sur des structures et
compétences déja en place : la plateforme technique du HuffingtonPost
est sans doute I'une des meilleures du monde, tandis que les services de
ressources humaines et de vente de publicité du Monde sont peut-étre
les plus performants de France » (CHARON et PAPET, 2014, p. 192).
Entre local (journal Le Monde) et global (plateforme technique mondia-
le), Iédition frangaise du Huffington Post semble en quéte d’une identité
médiatique, dautant plus que sa régie publicitaire,M Publicité, adopte
une stratégie autant locale (par son appartenance médiatique au grou-
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pe Le Monde) que globale (mimétisme avec publicité native). Dans un
rapport de recherche intitulé « Native Advertising. Bienvenue dans lere
de la réinvention »", la régie publicitaire du groupe Le Monde établit un
travail de définition autour de la publicité native a travers deux terrains
détude : le traitement du native advertising sur le marché anglo-saxon
et une étude réalisée avec OpinionWay aupres des acteurs du marché
publicitaire francais'®. Le but de cette derniere estdexplorer les besoins
des différents acteurs de lécosysteme publicitaire par rapport a cette te-
chnique de « publicitarisation » quest le native advertising. Au regard
de ce travail, il est intéressant de comparer la publicité native telle quelle
est définie par la régie M Publicité avec le traitement qui en est fait sur
le marché anglo-saxon. Alors que « la qualité des contenus de Native
Advertising doit répondre a des critéres dexigence en adéquation avec
ceux des médias du Groupe Le Monde »" selon M Publicité, nous pou-
vons prendre appui sur un autre rapport détude, cette fois-ci mandaté
par AOL et The Huffington Post UK,pour mieux comprendre la stratégie
de « glocalisation ». Dans ce rapport, il est question d'une definition
commune :« we believe a common definition of Native Advertising will
be crucial to its future uptake and success across the industry».
Celle-ci a pour but de faciliterl'implantation et l'utilisation de ce-
tte technique de « publicitarisation », commune a toutes les éditions
du Huffington Post : « Native advertising is sponsored content, which
is relevant to the consumer experience, which is not interruptive, and
which looks and feels similar to its editorial environment »*!. Cette dé-
finition met l'accent sur le contenu sponsorisé (ou « marqué », pour
reprendre lexpression mercatique de « branded content »). Il Sagit la
de mettre en avant le critére de transparence du contenu de marque,
comme nous l'avons souligné au début de notre article. La volonté d’'im-
mixtion médiatique nen reste pas moindre, puisqu’il sagit de former

17 M Publicité/Groupe Le Monde, « Native Advertising. Bienvenue dans 'ére de la réinvention », 2013,

www.nativeadvertising.mpublicite.fr

18 Etude qualitative constituée de 18 entretiens d’experts représentatifs du paysage publicitaire fran-
¢ais dont 5 journalistes.

19 M Publicité/Groupe Le Monde, « Native Advertising. Bienvenue dans 'ére de la réinvention », 2013,
www.nativeadvertising.mpublicite.fr

20 AOL et The Huffington Post UK, « Welcome to the Native Age », 2013, www.iabuk.net

21 AOL et The Huffington Post UK, op.cit. Nous retrouvons la traduction francaise, mot pour mot, de
cette définition globalisante dans le rapport d’étude de la régie publicitaire M Publicité : « Contenu
sponsorisé, pertinent pour l'utilisateur, qui n'interrompt pas son expérience de lecture, et qui s’inte-
gre dans I'environnement éditorial qui I'accueille », in M Publicité/Groupe Le Monde, op. cit.
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une seule entité sémiotique en intégrant ce contenu sponsorisé dans
lenvironnement éditorial qui l'accueille. La définition que propose le
journal New-York Times est encore plus équivoque :« Native advertising
is advertising wearing the uniform of journalism, mimicking the story
telling aesthetic of the host site »*2. En épousant la forme éditoriale du
Huffington Post, la publicité imite le média qui laisse cette matiere pu-
blicitaire l'infiltrer, « on est dans un en dega publicitaire, dans une con-
figuration osmotique entre la publicité et Iéditorial (...) ; leur matieére
est la publicité » (2014, p. 78), explique Valérie Patrin-Leclére au sujet
des formes publicitarisées.

La « publicitarisation » envisage la publicité comme principe ac-
tif dans la genése des productions des différentes éditions du Huffin-
gton Post. Elle constitue en ce sens une stratégie « glocale » en tirant
a la fois partie des ressources globales (un méme support technique
est utilisé comme pattern avec une stratégie de native advertising con-
forme a toutes les éditions du Huffington Post) et locales (les contenus
publiés doivent étre cohérents avec ceux des médias des groupes de
presse préexistants dans les pays d’implantation, comme nous l'avons
vu avec lexemple du Groupe Le Monde pour lédition frangaise du
pure player international).

Conclusion: le journalisme sous le prisme de la « médiativité »

Au terme de notre réflexion, I'interpénétration des logiques édito-
riale et publicitaire apparait moins comme une mutation du journalisme
a 'heure du numérique que comme un épiphénomeéne d’'une évolution
sociétale plus profonde, qui sinscrit dans un renouvellement des logi-
ques du marché, avec une dé-différenciation des secteurs économique et
esthétique. Certains philosophes ont tenté de caractériser cette nouvelle
modernité (Gilles Lipovetsky parle d’«<hypermodernité »), cette toile de
fond (Raffaele Simone évoque la « médiasphére ») au sein de laquelle le
journalisme semble aujourd’hui se réécrire. Sous le prisme de la « mé-
diativité » (Philippe Marion), les frontiéres se sont érodées : « le contenu
de nimporte quel contenant peut passer dans nimporte quel autre »
(SIMONE, 2012, pp. 174-175). Cest ce que nous avons pu constater avec
les contenus de Suez Environnement, qui ont d’abord été publiés dans

22 AOL et The Huffington Post UK, op.cit.
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le magazine en ligne de la marque (contenant interne) avant détre pu-
blicitarisés au sein de lédition francaise du Huffington Post (contenant
externe). Létude de ce processus de « publicitarisation » (Valérie Patrin-
Leclére) nous a notamment permis de mettre en lumiére la stratégie «
glocale » d'immixtion médiatique de la publicité dans les différentes
éditions du Huffington Post. Nous avons choisi I'angle publicitaire pour
rendre compte des mouvements d’hybridation a l'ceuvre au sein des ré-
dactions du Huffington Post. Par conséquent, cette vision publicitaire
nécessite détre confrontée a d’autres perspectives pour mieux saisir les
enjeux multiples qui entourent et redéfinissent le journalisme en ligne.
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O Twitter como mecanismo de voz:
um estudo do uso hashtag na cobertura
midiatica do Jornal Nacional durante os

manifestos de junho de 2013 no Brasil
Twitter as a social voice: a study of the hashtag on media

coverage of Brazil’s protests in June 2013 from the perspective
of Jornal Nacional

El Twitter como um médio de voz: um estudio de la hashtag e
la cobertura medidtica del Jornal Nacional durante las
manifestaciones de junio de 2013 en Brasil
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Resumo: Em meio a um ambiente em que a rede social deixa de
ser apenas mais uma ferramenta de compartilha mento e se tor-
na um mecanismo potente entre os cidadaos, o presente artigo se
propde a analisar o uso da hashtag como forma de agrupamento
da opinido massiva. Para isso, serdo utilizados conceitos de cultura
participativa de Shirky, bem como a indigna¢ao em rede abordada
na obra de Castells. Pierre Levy e conceitos de inteligéncia coletiva
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justificaram a motiva¢do da massa em se mobilizar. Como objeto
de estudo, apresento uma andlise feita com base na mensuragio
dos tuites disparados entre 13 e 18 de junho, entre 20h e 21h, com
a hashtag #JornalNacional.

Palavras-chave: Cobertura mididtica; Manifestos; Repercussio;
Anilise de contetdo; Twitter.

Abstract: In an environment where social networking is no longer
just a sharing tool and it becomes a powerful mechanism between
citizens, this article aims to analyze the use of the hashtag as a form
of media criticism. Therefore, it will be used the concepts of partici-
patory culture from Shirky and the concept of indignation addressed
by Castells. Pierre Levy and the concept of collective intelligence jus-
tified the mass motivation to mobilize. As object of study, we pre-
sent an analysis based on the measurement of tweets posted between
June 13th and 18th, between 8pm and 9pm, with the hashtag #Jor-
nalNacional.

Keywords: Media coverage; Protests; Repercussion; Content ana-
lisys; Twitter.

Resumen: En un ambiente donde la rede social ya no es sélo una
herramienta de intercambio y se convierte en un poderoso mecanis-
mo para los ciudadanos, este articulo tiene como objetivo analizar el
uso del hashtag como una forma de critica de los medios de comuni-
cacién. Por tanto, se utilizardn los conceptos de cultura participativa
de Shirky e la indignacion de Castells. Pierre Levy y los conceptos de
inteligencia colectiva justificaron la motivacién de masas a movili-
zarse. Como objeto de estudio, presentamos un andlisis basado en la
medicion de los tweets lanzados entre el 13 y 18 de junio, entre las
20h y las 21h, con el hashtag #JornalNacional.

Palabras clave: Cobertura periodistica; Protestas; Repercusion;
Andlisis de contenido; Twitter.



AGAO MIDIATICA, n.13. Jan./Jun. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Introducao

Vivemos um cenario atual em que muito do que é feito s6 é valida-
do pela existéncia nas redes sociais. Esse ¢ um fendmeno em evolugdo
que teve inicio na cria¢do da internet, passando pela horizontalidade da
informacao - conceito de Castells, primordial no presente estudo - até
chegar a um contexto de web em que tudo € urgente e deve ser publica-
do full time — descrito por Wolton.

Thompson propde uma analise sociologica da midia por meio das
formas de intera¢ao que ela cria entre os individuos. Para o autor, “o
uso dos meios de comunica¢ao implica a criagdo de novas formas de
acdo e de interagdo no mundo social, novos tipos de relagdes sociais
e novas maneiras de relacionamento do individuo com os outros e
consigo” (2001, p. 13).

Além disso, Thompson atenta também para um conceito classifi-
cado por Castells (2009) como a extingdo da geografia, em que formas
de comunica¢ao geram um grau de distanciamento do espago tempo-
ral que varia com as circunstancias comunicacionais e o tipo de meio
técnico empregado (p. 28). Milton Santos (2007) complementa tal dis-
cussao ao afirmar que “hoje, cada momento compreende, em todos os
lugares, eventos que sdo interdependentes, incluidos em um mesmo
sistema de relagoes” (p. 3).

Com o evoluir da web, passamos a conviver com as redes sociais de
forma constante e cotidiana. Para Raquel Recuero (2011), esse concei-
to de redes fundamenta-se em atores e suas conexoes, ou seja, pessoas
que partilham dos mesmos objetivos. Milton Santos (2015) classifica esse
momento atual que se vive como um ambiente que “em lugar do cidadao
formou-se um consumidor, que aceita ser chamado de usuario” (p. 25).

A cada dia, o cidaddo redescobre seu papel, valendo-se das tecno-
logias como ferramenta de um agendamento cidadao. Isso, para Santos
(2015), ocorreu de forma sistematica e rapida:

Nessa realidade, tais mudancas perversas ndo se deram apenas parale-
lamente, mas sistematicamente, o que acentua sua for¢a ideoldgica, na
medida em que os fenémenos correspondentes acabam por se justificar
a partir de suas proprias relagdes causais, isto é, naturalmente (p. 25).

Ainda de acordo com o autor, atualmente “a comunicacdo entre
as pessoas ¢ feita por meio de coisas” (p. 30). E é ai que entram as
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redes sociais e microblogs, nesse papel mediador. Facilmente confun-
dido com o conceito de redes sociais, encontramos a defini¢ao de mi-
croblog, que de acordo com Zago, possui as funcionalidades de blog-
ging, unida as redes de interagdo.

Nesse sentido, este artigo busca refletir acerca da repercussao feita
via Twitter da cobertura feita pelo Jornal Nacional nos manifestos de
junho de 2013 no Brasil, para com isso perceber ou néo tais conceitos de
agendamento, definido por Javier Cremades (2009) como micropoder.

Motivado por entender academicamente como esse processo de
agendamento cidadao se da e como o internauta/telespectador se vale
das novas ferramentas para conquistar um espago antes exclusivamente
midiatico, o presente artigo objetiva analisar o papel da hashtag como
possivel mecanismo de voz do cidaddo. Para tal, foram monitorados via
plataforma Scup, os tweets de opinido disparados com a hashtag #Jor-
nalNacional entre os dias 17 e 21 de junho de 2013.

Apos a obtencao dos dados quantitativos, passou-se para a etapa
qualitativa, onde os tweets foram ordenados em categorias e subcatego-
rias com a finalidade de destrinchar sua inten¢ao na rede. Essa segunda
parte do processo foi fundamental para a criagdo das inferéncias ne-
cessarias sobre a problematica central do artigo, que é entender como
o cidadao esta se redescobrindo e se reinserindo nas redes sociais por
meio das novas ferramentas e como isso gera (ou ndo) um agendamento
social. O foco, no entanto, esta na analise do contetido coletado, e em
um desentranhamento sobre critica da midia. Isso, porqué entende-se
que levar em conta apenas o momento de critica da midia é restringir
o potencial de reversao do quadro, bem como as opinides positivas e
neutras, que serdo apresentadas a seguir.

Do 1.0 a0 3.0

A web passa por alteragdes e adaptacdes desde o seu inicio, na dé-
cada de 1960. Primeiro era informacao estatica. Depois, veio o perio-
do da interatividade na constru¢do daquilo que era publicado. Porém,
surge a necessidade de repensar o fluxo intenso de conteudo, o que
origina uma nova fase. Oriundo da década de 1990, a ideia de web
1.0 surge na era world wide web® descrita por Castells (2003) como a

3 De acordo com Tim Berners-Lee: “A World Wide Web (termo da lingua inglesa que, em portugués,
se traduz literalmente por “teia mundial”), também conhecida como Web e WWW, é um sistema de
documentos em hipermidia interligados e executados na Internet”.
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época da extingao da geografia. Em um espago em que os internautas
eram apenas consumidores, a web 1.0 apresentava uma estrutura es-
tatica diferente daquela utilizada atualmente. Nela, o internauta fazia
buscas sem ter a chance de ajudar na constru¢do do contetido. Essas
caracteristicas sdo descritas por McQuail (2003) como uma divulga-
¢do de informagdo massiva e unidirecional.

A evolugio de consumo para um formato de interatividade da ori-
gem ao momento 2.0, cuja criagdo de conteidos e compartilhamen-
tos fazem parte do ambiente web. O termo web 2.0 é creditado a Tim
O’Reilly, que propds uma mudanga para uma internet que serve como
plataforma em que a regra fundamental é o aproveitamento da inteligé-
ncia coletiva feita por meio do compartilhamento de informagdes em
rede’. Um dos pilares mais fortes dessa troca de comportamento é, cer-
tamente, a participagao. Shirky (2011) propde que a cultura participa-
tiva é aquela em que as novas tecnologias permitem que seus usuarios
criem de forma colaborativa com o outro.

A proposta de O’Reilly é de que os sites ja ndo sdo estaticos e focam
no consumidor e na usabilidade dos buscadores. E o marco de popu-
larizagdo da internet. Por meio das midias e redes sociais, o internauta
passa a ter voz e mais. E é nesse cendrio que comega a ser delineada a
web 3.0, que absorve o conceito de empoderamento sugerido por Cas-
tells (2009) em que um canal ¢ utilizado pelo sujeito discursivo no seu
papel de ator social para assim interagir com outros atores e consolidar
as identidades coletivas, ou seja, o internauta possui autonomia sobre
o conteudo produzido e publicado. Ainda Wolton (2003, p. 32) diz que
“se uma tecnologia de comunica¢ao desempenha um papel essencial, é
porque simboliza, ou catalisa, uma ruptura radical na ordem cultural
ocorrendo simultaneamente na sociedade”

A ideia de web 3.0 surge pela necessidade de conectar de forma
interativa o homem e a maquina. Como resultado, informagoes e lin-
guagens funcionariam de forma mais inteligente. Enquanto a web 2.0
utiliza a internet para conectar pessoas, a Web 3.0 servira para conec-
tar informagdes. E uma internet cada vez mais préxima da inteligéncia
artificial. “A Web 3.0 é uma extensao da atual Internet na qual é dado
significado a informacao, permitindo que computadores e pessoas tra-
balhem melhor em cooperagdo” (BERNERS-LEE, 2002, p. 1).

* Definicdo encontrada no site oficial de OReilly: http://oreilly.com/pub/a/web2 /archive/what-is
-web-20.html?page=5 com tradugdo livre dos autores.
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Redes sociais e microblog

O mundo muda a cada instante e a velocidade dessa mudanga traz
dinamismo ao processo humano de registro e socializagdo. Para tal, cada
vez mais passamos tempo conectados em redes sociais, que, de acordo
com Recuero (2011), tem as raizes entrelagadas com a internet e media-
das pelo computador. O conceito dessas redes gira em torno da ideia de
que pessoas ou organizagdes partilham de valores e objetivos comuns. A
horizontalidade e a descentralizacdo de informagdo também caracteri-
zam as redes sociais. Em obra anterior, Recuero (2009), apresenta rede
social como um conjunto de dois elementos: atores - no caso pessoas e
corporagdes — e suas conexdes — que sao as interagdes e lagos sociais.

Uma rede, assim, é uma metafora para observar os padrdes de co-
nexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre
os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na es-
trutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas
conexdes (p. 24).

Um conceito por vezes mal empregado no universo das midias so-
ciais é o que trata de microblog. Para Orihuela (2011), a defini¢ao seria
“uma mistura entre blog, rede social e mensageiro instantdneo”. Zago
amplia a definicdo do autor com consideragdes a respeito da definigdo
de microblog com base nas funcionabilidades do Twitter:

Tentando ampliar as consideragdes do autor, pode-se dizer que o Twit-
ter seria blog na medida em que envolve a publica¢ao de contetido em
ordem cronoldgica inversa. Seria rede social porque nele cada pessoa é
representada por um perfil, ha uma lista de contatos, e pode-se intera-
gir uns com os outros (ZAGO, artigo web’).

Santaella (2011) classifica que a partir do Twitter, o internauta teve
sua nogao de sociabilidade alterada, visto que até entao os usuarios le-
vavam para o ciberespaco vinculos sociais que ja existiam previamente,
como amigos, colegas de trabalho, familiares.

5 http://www.gabrielazago.com/2008/10/afinal_o_que_e_um_microblog/.
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A utilizag¢ao da Rede Social como oportunidade de propagacao

Brasil, junho de 2013. Selegoes de futebol de paises campedes de-
sembarcavam em diversas capitais brasileiras. Os brasileiros sentiam de
perto o gosto de uma das suas principais paixoes: o futebol. Parecia que
nada afetaria o evento. O governo poderia, inclusive, aproveitar o mo-
mento para subir as passagens em Sdo Paulo para R$ 3,20°. Propagandas
publicitarias incentivavam o patriotismo do futebol mandando o povo
“ir para a rua, pois a rua é a maior arquibancada do Brasil™. O povo, por
sua vez, obedeceu. Porém, a motivagdo nao era o futebol.

Com um posfacio dedicado aos manifestos de junho de 2013 no
Brasil, Castells (2013) em sua obra Redes de Indignagao, argumenta que
a ampla transformacao tecnoldgica baseada na interatividade da inter-
net faz emergir um novo padrao estrutural social, sendo esse o principal
alicerce onde os movimentos em rede do século XXI se constituem.

Indignados pelo aumento da passagem, o movimento paulista Passe
Livre foi para as ruas protestar. O brasileiro, movido por essa ideia, pa-
rou o pais com manifestagoes diversas. Castells (2013) descreve que um
movimento social tem origem na insustentabilidade de alguma condi-
¢do cotidiana da maioria. Isso faz com que as pessoas nutram uma des-
confianca pelas autoridades que governam e administram a sociedade.

Cremades (2009) descreve essa mudanca de postura social como
micropoder, que significa o poder individual do cidaddo em expor de
forma relevante sua opinido — até entdo rejeitada — gragas as comuni-
cagbes eletronicas (p. 17). Ou seja, o micropoder coloca os cidadaos
como os verdadeiros protagonistas das mudangas sociais uma vez que
“ninguém fara como os cidadaos, tio bem como os cidadaos, se os
cidadaos nao a fizerem”

Esse cenario faz com que as novas tecnologias de informagéao e co-
municag¢do delineiem um ambiente de liberdade da palavra pela possi-

¢ Folha de Sao Paulo Manifestagbes ndo foram pelos 20 centavos — Retrospectiva dos fatos publicado

em 27/12/2013: http://www]1.folha.uol.com.br/poder/2013/12/1390207-manifestacoes-nao-foram-pe-
los-20-centavos.shtml Acesso em 22 jun. 2014; Jornal O Globo, 17/06/2013 p3.: Nova onda de protestos

- disponivel em acervo online: http://acervo.oglobo.globo.com/em-destaque/junho-de-2013-protestos-
contra-aumento-da-passagens-se-espalham-pelo-pais-11101311 - acesso em 22 jun. 2014; Jornal Estadao:
Em uma semana quatro protestos contra o aumento da tarifa em Sdo Paulo versio online 13/06/2013:
http://www.estadao.com.br/infograficos/em-uma-semana-quatro-protestos-contra-aumento-da-tari-
fa-em-sao-paulo,203763.htm - acesso em 22 jun. 2014

7 A Fiat langou o mote publicitario Vem para a rua que a rua é a maior arquibancada do Brasil. Propaganda di-
sponivel no canal oficial empresa: https://www.youtube.com/watch?v=ERDj50KHO0el acesso em 22 jun. 2014.
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bilidade de interagdo no ambiente social (p. 28). Castells (2013) atribui
a esséncia emocional motivadora como uma das maiores engrenagens
para a mudanga social. Para o autor, o que desencadeia os movimentos
sociais é a motivagdo emocional para desafiar poderes, associada a al-
gum evento especifico:

A teoria da inteligéncia afetiva em comunica¢do politica argumenta
que o gatilho ¢é a raiva, e o repressor, 0 medo. A raiva aumenta com a
percep¢ao de uma agdo injusta e com a identificagdo do agente por ela
responsavel. O medo desencadeia a ansiedade, associada a evitagdo do
perigo (CASTELLS, 2013, p. 158).

Ainda para o autor, esse medo é superado pelo compartilhamento
que gera um processo de agdo comunicativa guiado pela identificagao.
Entdo a raiva assume o controle tornando-se uma motiva¢ao para assu-
mir os riscos. Ou seja, o surgimento de uma audiéncia proativa parece
irrefreavel, uma vez que o usuario quer ser tido como testemunha da
atualidade que alimenta o grande debate mantido pelos meios (CRE-
MADES, 2009. p. 19).

O Twitter como ferramenta de participacao

A proposta de analise do presente artigo consiste na mensuragao do
posicionamento dos telespectadores do Jornal Nacional que, em parale-
lo a0 momento em que assistiam ao telejornal, utilizavam o microblog
Twitter para expor sua opinido acerca da abordagem jornalistica ado-
tada pela Rede Globo entre os dias 17 e 21 de junho de 2013. Para tal,
foram decupadas as edi¢oes do Jornal Nacional no periodo supracitado
- momento em que as manifestagdes foram mais intensas. O objetivo
dessa captura consiste em trazer empirismo a andlise de posicionamen-
to do telejornal mediante os manifestos que tomavam conta das ruas,
e também analisar a for¢a comunicacional que as manifestagdes popu-
lares adquirem em uma sociedade midiatizada quando o uso das ferra-
mentas ¢ bem utilizado.

Além disso, foram coletados os tuites disparados ao longo do perio-
do de exibi¢do do JN. Foram aproximadamente 15 mil publicagdes no
microblog de segunda a quinta no horario de 20h30 as 21h30 com a
hashtag #JornalNacional. Para esta pesquisa, foi estabelecido o recorte
de 10% do total diario de tuites. As postagens contidas nesse recorte
foram divididas em trés categorias, conforme a tabela 1:
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Tabela 1: Categoria de analise

Categoria | Defini¢ao Exemplo

Positivo Postagens que elogiavam o trabalho
executado pelo JN ao longo dos mani-
festos. Comentarios positivos em rela-
¢d0 a postura dos 4ncoras do JN.

Negativo | Critica feita em relagdo ao posicio-
namento do JN durante o periodo de
manifestagdes. Criticas aos ancoras do
telejornal.

Neutro Postagens sem opinido - ou seja, narra-
tiva dos fatos sem um posicionamento.
Posts que citavam o aparecimento de
pessoas e cidades também se encaixa-
ram nesse grupo.

Ap6s a divisdao quantitativa em positivo, negativo e neutro, os tuites fo-
ram analisados de forma qualitativa, ou seja, em termos de contetudo. Den-
tre as trés categorias principais, foram definidas subcategorias para agrupar
as postagens de forma mais especifica (Tabela 2).

Tabela 2: Subcategorias de andlise

Subcategoria Definigao

Ancora Postagens relacionadas a comentarios ou criticas a postura dos ancoras do
telejornal.

Cobertura Tratam sobre a forma de abordagem que a Rede Globo esta dando para as
manifestagdes.

Invasdo Explicita a vontade de que a Rede Globo seja invadida durante os mani-
festos.

Futebol Publicagoes de reptdio ao tempo utilizado para noticiar a Copa das Con-
federagoes.

Postura editorial Tratam da forma como a Rede Globo reafirma o seu compromisso com
averdade.

Opinativo Mostram as opinides geradas em relagdo aos acontecimentos inseri-
dos na manifestagdo - como, por exemplo, uma critica feita a depre-
dagdo de lugar publico.

Facebook Subcategoria criada especificamente para o dia 3 em que o Facebook
sai do ar durante o telejornal.

Tabela 2: Subcategorias de anilise
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Dia 1: 17/06/2013

Na segunda-feira, 17, o Jornal Nacional iniciou as 20h30 e terminou
as 21h18, totalizando 48 minutos no ar. Destes, 24 tratavam das manifes-
tagoes, 13 da Copa das Confederacdes (que havia iniciado no sabado an-
terior) e cinco minutos destinados a noticias gerais tanto nacionais quanto
internacionais nao relacionadas com nenhum dos pontos ja citados. O tele-
jornal foi dividido por dois intervalos de dois minutos de duragao.

Além disso, faz-se importante destacar que William Bonner ndo estava
na bancada do jornal e sim na Arena Recife de onde falaria ao vivo sobre a
Copa das Confederagoes. Antes do primeiro intervalo comercial, Patricia
Poeta falou sobre a politica editorial do JN e reforcou o compromisso com
a imparcialidade e com a verdade dos fatos.

No mesmo periodo de jornal - entre 20h30 e 21h30 - foram feitas no
Twitter 2.795 mengdes ao Jornal Nacional, sendo analisadas 10% dos tuites
de contetido relevante para o presente artigo, o que totalizou 280. A partir
deste total, temos a seguinte divisdo conforme a tabela 3.

Tabela 3: Divisao por categoria do Dia 1

Negativos 222
Positivos 12
Neutros 46

Das 222 postagens da categoria negativa, 11 foram subcategorizadas
como dncora em que Patricia Poeta ou William Bonner eram citados de
forma direta:

A maior incidéncia de postagem se agrupa na subcategoria cobertura:
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Trinta e quatro posts se enquadravam na subcategoria invasdo visto
que explicitavam a vontade de que os manifestantes invadissem o prédio
da Rede Globo:

Na subcategoria futebol o publico fez questao de reafirmar por meio de
51 posts seu desinteresse com as noticias relacionadas a Selecao Brasileira.

A postura editorial do telejornal tratou quase que unicamente sobre o
pronunciamento ao vivo de Patricia Poeta:

Entre os 12 tuites positivos, 8 abordavam a boa performance de Pa-
tricia Poeta no JN - subcategoria dncora, enquanto os demais elogiavam a
matéria sobre a selecao do Taiti. Ja as mengoes classificadas como neutras,
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englobavam as postagens feitas referentes as mengdes sobre alguma pessoa
ou cidade que apareceu no telejornal sob o contexto dos manifestos — sub-
categoria cobertura.

Dia 2: 18/06/2013

A edigao de terca-feira, 18, do JN teve inicio as 20h40 e final as 21h35,
totalizando 55 minutos de exibigdo. Destes, 41 foram destinados aos ma-
nifestos, 8 para a Copa das Confederagdes e 3 para as noticias em geral.
Apenas um bloco de 3 minutos de intervalo comercial dividiu o telejornal.
Também faz-se importante salientar que William Bonner esta de volta a
bancada do JN e o mesmo trata da importancia de priorizar o que acontece
no pais. As pautas relacionadas a Copa das Confedera¢tes sdo abordadas
por Galvao Bueno. Pela primeira vez, a Rede Globo usa seu perfil oficial
para anunciar a cobertura dos manifestos:

Além disso, a hashtag #JornalNacional em andlise no presente artigo
entra para os Trending Topics nacionais, sendo o tnico veiculo a alcangar o
ranking dentre os mais falados em termos de cobertura. No Twitter, foram
3.037 mengodes no periodo de exibigao do telejornal. Os 10% analisados to-
talizaram 303 tuites, que foram divididos conforme a tabela 4.
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Tabela 4: Divisdo por categoria do Dia 2

Negativos 117
Positivos 24
Neutros 112

Ainda que seja perceptivel um percentual de quase metade de posta-
gens negativas, é possivel perceber que a mesma foi a categoria com maior
queda, perdendo forga para as postagens neutras. Como postagem neutra
foram categorizados tuites que citavam o Jornal Nacional, porém sem uma
tendéncia. Um exemplo disso, ja utilizado no dia anterior sdo as postagens
citando uma cidade que aparece no manifesto, que compde 60 posts dos
subcategorizados como neutros:

Além disso, a subcategoria cobertura foi fundamental no crescimento
da expressdo neutra. Isso significa que o publico narrou literalmente o que
acontecia no jornal, englobando postagens sobre o que o telejornal esta fa-
lando sobre o assunto, porém sem expressao de opinido, em 32 postagens:

Com o aumento das postagens neutras, surge uma nova subcategoria,
a opinativa. Nela, vinte posts expunham a opinido sobre os manifestos, no
entanto, tais posicionamentos eram relacionados a fatores que nao o tele-
jornal, como, por exemplo, abuso de autoridade da policia, xingamentos a
FIFA e ao governo e repudio aos baderneiros.
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Apenas duas subcategorias foram encontradas entre os tuites positivos:
postura editorial e cobertura. A subcategoria postura editorial sinaliza uma
aprovac¢do a mudanca de postura da Rede Globo perante os fatos, percebida
em 16 postagens. Ja a subcategoria cobertura mostra em 8 posts uma acei-
tacdo sobre a cobertura dos manifestos em si, elogiando imagens e tempo
de duragdo.

Em comparagdo com o dia anterior, a categoria negativa apresentou
aumento nas seguintes subcategorias:

- Tuites relacionados aos dncoras: além da volta de William Bonner ter
sido repercutida, Patricia Poeta foi citada em 85% das vezes por estar de
cara fechada durante a apresentacao do telejornal.

- Em relagdo a cobertura as principais postagens, chamam de “papelao”
a decisdo da emissora em tirar as canoplas® dos microfones durante a cober-
tura dos manifestos na rua. Também foram postadas reclamag¢oes sobre o
esquecimento de algumas cidades.

8 Canopla é o nome que se da a peca que contém o logotipo da emissora, e que envolve o microfone.
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- A subcategoria postura editorial caracterizou o maior aumento. De
forma quase uninime, as postagens se referiam em tom critico a mudanga
stbita de postura da Rede Globo sobre os manifestos em relagao ao dia an-
terior. As hashtags #globomente e #foraglobo tiveram grande expressivida-
de. Também em comparacéo ao dia anterior, houve queda de tuites relacio-
nados na categoria que mencionava a invasdo a Rede Globo e as postagens
de repudio ao tempo gasto com a cobertura da Copa das Confederagdes
— subcategoria futebol.

Dia 3 - 19/06/2013

A edigao de quarta-feira, 19, iniciou as 20h30 e teve fim as 21h26, to-
talizando 56 minutos no ar. Do tempo total, 45 minutos foram destinados
as manifestagdes em varias capitais e cidades brasileiras. Cinco minutos foi
o tempo dado para tratar de Copa das Confederagdes e aqui é importan-
te levar em consideragao que nesse dia, Brasil e México jogaram no turno
da tarde em uma partida que valia a classificagdo para a proxima fase da
competicdo. Trés minutos foram destinados para abordagem de noticias
de cunho geral. Houve apenas um intervalo comercial com duragao de 3
minutos. No Twitter, foram 3.373 mengdes referentes ao JN, disparados
durante a exibigdo do telejornal. Deste total, interessam para esta pesquisa
10%, ou o equivalente a 333. A divisdo nas categorias esta na Tabela 5.

Tabela 5: Divisdo por categoria do Dia 3

Negativos 67
Positivos 40
Neutros 226

Em comparagao ao dia anterior, as categorias neutras e positivas ob-
tiveram um aumento, sendo que as postagens agrupadas como negativas
obtiveram uma queda maior do que a sua metade anteriormente.
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No quesito neutro houve a necessidade da criagao de uma nova sub-
categoria dedicada especificamente ao dia: Facebook. Isso se deu devido ao
fato da rede social ter sofrido um bug ao longo da transmissao do telejornal.
Em 89 das publicagdes, foram tuitados posts do tipo:

Além disso, a categoria neutra apresentou outras trés subcategorias:
postagens referentes a pessoas ou lugares que apareceram na cobertura das
manifestacdes — 56 tuites, e comentarios sobre a cobertura efetivamente, ou
seja, os fatos que estavam sendo narrados como, por exemplo:

Além disso, a subclassificacdo postura editorial em sua maioria tratava
do aumento de tempo do JN:

Em relagao as postagens positivas, 90% das publicagdes eram de cunho
editorial em que a mudanga de postura do telejornal era elogiada em tuites
como, por exemplo:
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Negativamente, as postagens seguiam o cunho de critica a postura edi-
torial do telejornal e a forma em que os fatos eram apresentados.

Dia 4: 20/06/2013

Na quinta-feira, 20, a Globo nao exibiu a novela das 18h e o JN teve
inicio as 18h30 em uma edi¢do especial que durou até as 21h22. Nessa oca-
sido, em 4 minutos foi dado o resumo da Copa das Confederagdes, em 2
minutos, a previsao do tempo e, fora isso, o tnico assunto abordado foram
as manifestagoes. No periodo de tempo de 2h52, foram publicados 5.078
tuites, dos quais foram analisados no presente artigo 507, ou 10% do total. A
tabela 6 apresenta a divisdo nas categorias positivo, negativo e neutro.

Tabela 6: Divisao por categoria do Dia 4

Negativos 233
Positivos 81
Neutros 193

Ap6s uma quarta-feira desparelha, novamente hd uma aproximacao
entre os nimeros das postagens neutras e negativas. No entanto, diferen-
temente de todos os outros dias, a maioria dos posts negativos nao foi so-
bre manipulagdo de informagao, e, sim, reclamacio sobre o tempo que o
telejornal ficou no ar e a quantidade de programacdo que foi retirada em
fungdo disso (Malhagdo e novelas das 18h e 19h).
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Além disso, nesse discurso apresenta-se a critica que apds uma hora e
meia de transmissdo, tanto imagens quanto contetido transmitido torna-
ram-se repetitivos e desinteressantes.

Também foi motivo de critica o esquecimento por algumas cidades,
como, por exemplo:

A zona neutra, como ja apresentado antes, centrou-se fundamental-
mente em narrar passo a passo 0 que passava na tevé, enquanto as posta-
gens positivas, da mesma forma que na noite anterior, elogiavam a troca de
postura da Rede Globo e do JN para com as manifestagoes.
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Conclusoes gerais

E possivel, a partir da andlise dos quatro dias de cobertura do JN sobre
as manifestacdes de junho de 2013 no Brasil e sua repercussao no Twitter,
perceber algumas tendéncias e posturas que ndo generalizam necessaria-
mente o posicionamento do usudrio do microblog, mas que apontam para
alguns possiveis cenarios:

O posicionamento de defesa em forma de discursos formais feitos
pelos ancoras do telejornal conversam com o que esta sendo publicado a
respeito na rede. Termos como “primamos pela verdade” — utilizado por
Patricia Poeta, e “entendemos que esse é o assunto de maior importancia na
atualidade” — utilizado por William Bonner, caracterizam respostas as pos-
tagens que fazem essa critica sobre o posicionamento e tempo dado para os
manifestos ao longo do telejornal.

Um dos assuntos mais citados no microblog no primeiro dia ¢ o fato
de William Bonner estar falando de futebol enquanto as ruas estdo lota-
das de cidaddos em protesto. No dia seguinte a essa insatisfacdo postada
em massa na web, o dncora ja esta de volta a bancada - a ideia inicial do
telejornal é que Bonner acompanharia a selecao pelos estadios da Copa
ao longo de toda aquela semana. Também no segundo dia, a Rede Glo-
bo passa a utilizar o Twitter para se comunicar por meio de postagens do
tipo “ndo perca hoje no #JornalNacional a cobertura completa sobre as
manifestagdes”. Ainda que seja a menor das métricas, as mengdes positivas
foram as Unicas que tiveram um crescimento constante, acompanhando
o tempo de transmissao dado.

O aumento brusco de postagens neutras pode ser um indicio de que
o cidaddo quer um espago para participar. Isso pode ser percebido no fato
que a subcategoria neutra mais utilizada reunia justamente postagens com-
postas por elementos autopromogao, do estilo mde, estou na Globo. Embora
o0s quesitos de analise considerem o tempo reservado para a cobertura das
manifestagdes, a categoria negativa mais citada ndo tratava sobre o tempo
dividido com o futebol, mas, sim, a postura editorial na hora de reportar
os fatos. Igualmente a postura editorial é a mais elogiada, tomando for¢a a
partir do segundo dia, quando se percebe que ha um movimento de cor-
respondéncia entre a organizagao do telejornal e o que o telespectador esta
manifestando na web. Essa “curva” proporcional aos tweets da web servem
para fundamentar a forca adquirida pelo internauta nos tltimos anos, o que
deu inicio a um processo de agendamento social.
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Também é possivel perceber por meio da andlise do discurso critico,
proposto por Norman Fairclough em Language and Power (1989) e Critical
Discourse Analysis (1995), que os tweets que se valem da hashtag utilizada
servem para ilustrar mudangas no processo de recep¢ao do telespectador
que se torna, também, o internauta. Essa nova ambiéncia e nova forma de
recep¢ao e capacidade de critica social por parte dos atores sociais ¢é facil-
mente percebida pela teoria de circulagdo, recepcdo e produgio de sentido
proposta por Eliseo Veron (1997), visto que o conteudo sai da televisao,
passa pelas redes sociais — que representam um novo sentido e focam em
um primeiro momento na indignagdo - e retorna paraa TV através de um
novo posicionamento melhor adequado ao desejo de seu publico.

Consideragdes finais

Com os dados utilizados na construgao desse estudo é possivel perce-
ber um olhar mais atento dos meios de comunica¢ao tradicionais para os
novos canais de propagacio de ideias e opinides. A analise apresentada no
presente artigo é mais um estudo entre os que vém surgindo ao longo dos
anos e que trazem empirismo a esse novo cenario em que a web é ferramen-
ta de propagagdo em um ambiente full time como proposto por Wolton.
O artigo também destaca — ainda que ndo de forma generalista - como o
cidaddo tem conseguido se apropriar desse novo cendrio, tornando reais
conceitos cientificos sobre a comunica¢do na web e, mais do que isso: a web
como forma de critica da midia — como ¢ o caso do empoderamento propos-
to por Castells, que “embora nao seja um conceito novo, esta explicitado nas
reagdes vistas nas ruas e no uso de microblogging”.

O artigo encontra indicios de que o cidadao esta redescobrindo seu
papel, utilizando as ferramentas a seu alcance para criar um agendamento
que ilustra o conceito de micropoder proposto por Javier Cremades. Além
disso, consciente de que os processos de comunicagdo web passam por
constantes mudangas, tanto tedrico-filoséficas como tecnologicas, tal estu-
do se propde a incitar pesquisas posteriores que possam enriquecer o ramo
em termos de critica da midia e constru¢do de agendamento web.
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A polémica de vozes no discurso
da campanha Rasgue o verbo

The debate of voices in the discourse
Rasgue o verbo campaign

La polémica de las voces en el discurso
de la camparia Rasgue o verbo

KELLI DA ROSA RIBEIRO!

Resumo: Este artigo pretende analisar a polémica de vozes sociais
instaurada nos enunciados da campanha “Rasgue o verbo” do ca-
nal GNT, problematizando, sob um viés dialdgico da linguagem,
ideias socialmente cristalizadas e propagadas em diferentes dis-
cursos. Como embasamento tedrico, recorremos a teoria dialdgica
do discurso, desenvolvida por Bakhtin e seu Circulo, estabelecen-
do um didlogo com autores que discutem acerca da problematica
social do género na contemporaneidade e com autores que tra-
tam da midia e das redes sociais, entendendo que o discurso das
midias promove a popularizacio de novas formas de se pensar
o masculino e o feminino na sociedade. Esperamos fomentar a
discussdo dialdgica de géneros na midia, a fim de entendermos
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questdes sociais, culturais e econdmicas que envolvem os papéis
de homens e mulheres na sociedade atual.

Palavras-chave: Igualdade de género; Discurso midiatico; Vozes
sociais; Analise dialdgica.

Abstract: This article aims to analyze the debate on social voices intro-
duced in the utterances of the “Rasgue o verbo” (Shred the word) cam-
paign on the GNT channel, examining the socially established and
disseminated ideas in different discourses from a dialogic perspective
of language. As a theoretical foundation, we appeal to the dialogic
theory of discourse, developed by Bakhtin and his Circle, establishing
a dialogue between authors who discuss the social problem of gender
today and authors who address the media and social networks. We
understand that media discourse promotes the popularization of new
forms of thinking regarding masculinity and femininity in society. We
intend to promote a dialogic discussion of gender in the media, in or-
der to understand social, cultural and economic issues that involve the
roles of men and women in society today.

Keywords: Gender equality; Media discourse; Social voices; Dialog-
ical analysis.

Resumen: El presente articulo pretende analizar las voces sociales
polémicas establecidas en las declaraciones de la campaiia “Rasgue
o0 verbo” (Tear la palavra) el GNT, cuestionando, en un idioma ses-
go dialogica, social las ideas cristalizadas y propagado en diferentes
discursos. Como base tedrica, nos volvemos a la teoria dialogica del
discurso, desarrollado por Bajtin y su circulo y establecer un didlogo
con los autores que discuten sobre el género de los problemas socia-
les en contempordnea y autores que se ocupan de los medios de co-
municacion y las redes sociales, para entender el habla de medios de
comunicacion promueven la popularizacion de las nuevas formas de
pensar sobre el macho y la hembra en la sociedad. Esperamos fomen-
tar el diglogo discusion de género en los medios de comunicacion, con
el fin de entender los problemas sociales, culturales y econdmicos que
afectan a los roles de hombres y mujeres en la sociedad actual.

Palabras clave: La igualdad de género; Discurso de los medios; Vo-
ces sociales; El andlisis dialégico.
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Primeiras palavras

A contemporaneidade vé-se marcada, sobretudo nos discursos mi-
diaticos, pelo intenso debate acerca de papéis de homens e mulheres na
sociedade. No Brasil, encontramos grande heterogeneidade cultural, e
os papéis desempenhados por homens e mulheres evidenciam que ha
diferentes formas de “ser mulher” e de “ser homem” nas diversas situa-
¢oes sociais. Estudiosos como Joan Scott tratam a categoria género em
seu aspecto relacional, considerando o carater intrinsecamente social
das diferencas entre feminino e masculino. De acordo com Scott (1990),
somente no final do século XX a ideia sobre género aparece como uma
preocupacao de dimensao tedrica, nao se encontrando em grande parte
das teorias sociais, desde o século XVII até o inicio do século XX.

Entendemos que a linguagem escrita, visual ou falada, nesse cena-
rio, tem papel fundamental na construc¢do da vida em sociedade, como
também ¢ fundamental nas relagdes de género. A linguagem constitui
as relagoes valorativas de poder, remetendo dialogicamente a posi¢des
atribuidas a homens e a mulheres nos diferentes contextos sociais. Con-
forme Bakhtin (2003, p. 379), o eu vive em um mundo repleto de pa-
lavras do outro e toda a sua vida “é uma orientagdo nesse mundo”. A
palavra do outro coloca diante do eu a tarefa de compreendé-la, e mais,
a tarefa de atribuir-lhe uma contrapalavra (BAKHTIN, 2003, p. 379).

Assim, podemos afirmar que o ser humano se constroi socialmente
pela palavra, pelo discurso dos outros, estabelecendo sua subjetividade
a partir das relagdes com o outro. Por isso, embora seja uma distingao
orgéanica que defina, numa primeira dimensao, a diferenca entre o mas-
culino e o feminino, numa segunda dimensao, essa distin¢ao s6 se com-
pleta num sistema de relagdes sociais, situada em contextos histéricos e
culturais, tendo como elemento fundamental a palavra, os discursos que
circulam nas diversas esferas da atividade humana.

Buscando entender e aprofundar essas questdes, neste artigo, ana-
lisamos a polémica de vozes sociais instaurada nos enunciados da cam-
panha “Rasgue o verbo” do canal GNT, problematizando, sob um viés
dialégico da linguagem, ideias socialmente cristalizadas e propagadas
em diferentes discursos. Duas perguntas balizam nosso debate: i) que
vozes sociais sdo polemizadas nos enunciados? ii) que imagem de mu-
lher a campanha constrdéi no discurso? Os enunciados selecionados
para a analise sao agrupados em dois eixos tematicos: a violéncia contra
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a mulher e o lugar da mulher na sociedade. A sele¢do dos enunciados é
feita a partir do site do canal GNT na internet.:

Nossas discussdes procuram mostrar de que forma a ampla circu-
lagdo de discursos midiaticos fez com que a luta feminista: usufruisse de
diferentes ferramentas de combate a violéncia e ao preconceito contra a
mulher. Com o acesso as novas Tecnologias de Informac¢do e Comuni-
cagdo, observamos que a polémica contra os discursos da violéncia e da
segregacdo, carregados de estereotipias, ganha espagos de forma mais in-
tensificada e atinge cada vez mais as camadas populares. Tal movimenta-
¢do busca ndo so6 a conquista de novos direitos, mas também a conquista
da autonomia feminina e a relagao mais igualitaria entre os géneros.

A noc¢ao de polémica de vozes: contribui¢des de Bakhtin

O signo ideoldgico é o lugar de valores contraditdrios, ou seja, o lu-
gar de embate entre multiplas e diferentes vozes sociais. Bakhtin/Volo-
chinov ([1929] 2010) comparam o signo ideologico a uma “arena’, a fim
de mostrar o quanto na linguagem se confrontam e entram em choque
os valores sociais circundantes, os pontos de vista a respeito de deter-
minado tema e o quanto o sujeito esta envolto nesse jogo avaliativo nos
diversos contextos de interagao.

Nesse cenario, os signos ideoldgicos verbais e nao verbais estao
impregnados de ja-ditos de outros aos quais respondemos ativamente.
Para Bakhtin ([1975] 2010, p. 86), encontramos o objeto do nosso dizer
ja “desacreditado, contestado, avaliado” e muitas vezes o encontramos
envolvido “por uma névoa escura” ou, entdo, “iluminado pelos discur-
sos de outrem que ja falaram sobre ele”. Do ponto de vista bakhtiniano,
o objeto do nosso dizer esta sempre no emaranhado de vozes sociais.

Tais vozes sdo histdricas, ideoldgicas e revelam as diversas posi¢oes
que rodeiam um discurso. Em todo o discurso percebe-se um meio fle-
xivel de dizeres de outrem em pelo menos duas dimensdes: entre o dis-

2 Disponivel em: http://gnt.globo.com/especiais/eles-por-elas/infograficos/rasgue-o-verbo.htm
Acesso em: 15 de jul. 2016.

3 0 feminismo é uma filosofia que reconhece que homens e mulheres possuem experiéncias diferentes
e reivindica que pessoas diferentes sejam tratadas ndo como iguais, mas como equivalentes. O movi-
mento feminista denuncia que a experiéncia masculina tem sido privilegiada ao longo da histéria da
sociedade, enquanto a feminina, negligenciada e desvalorizada. Esse pensamento demonstra, ainda,
que o poder foi - e ainda é - predominantemente masculino, e seu objetivo original foi a dominagao das
mulheres, especialmente de seus corpos. Por isso, o discurso feminista propaga direitos equanimes,
bem como uma vivéncia humana que oportunize o empoderamento feminino e liberte as mulheres de
padrdes opressores patriarcais, baseados em normas de género (NARVAZ; KOLLER, 2006).
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curso e o objeto do dizer e entre o locutor e o objeto. O meio flexivel
existente entre esses elementos é formado por uma “massa de discursos”
de outrem que orientam uma apreciacio sobre o objeto. E nesse pro-
cesso de mutua interagdo entre locutor, objeto e discursos de outrem
que o discurso se individualiza e se elabora estilisticamente (BAKHTIN
[1975] 2010, p. 86).

Nesse sentido, Bakhtin/Volochinov ([1929] 2010, p. 140) observam
que toda a enunciagdo se constrdi tendo como base uma “orientagdo
apreciativa”. A orientacdo apreciativa faz parte do processo de com-
preensdo da enunciagdo do outro. Bakhtin/Volochinov ([1929] 2010,
p. 137) afirmam que o ato de compreender “a enunciagiao de outrem
significa orientar-se em relagdo a ela”. E nessa orientagao para um novo
contexto surge um novo sentido, sempre avaliado e atualizado pela en-
tonagdo do sujeito. Tomando a palavra nessa diregao, Bakhtin/Volochi-
nov ([1929] 2010, p. 137) salientam que compreender é opor “a palavra
do locutor uma contrapalavra’, ou seja, a nova palavra (a contrapalavra)
traz consigo alguns aspectos: o aspecto da enunciagao proferida (a pala-
vra do locutor), o aspecto da significagdo do aparato técnico da palavra
e, por fim, o aspecto do novo sentido, da nova apreciagao, resultante do
processo de compreensao.

A compreensdo sempre ativa e responsiva em dire¢ao ao discurso
do outro move dialogicamente os processos de apreensao e transmissao
do discurso alheio, arena na qual se da a polémica de vozes. Para Bakh-
tin ([1963] 2010b, p. 228), “as relagdes de reciprocidade com a palavra
do outro no contexto vivo e concreto ndo tém carater estatico, mas dina-
mico’, de modo que a “inter-relacao das vozes no discurso pode variar
acentuadamente, o discurso orientado para um tnico fim pode conver-
ter-se num discurso orientado para diversos fins” e vice-versa (BAKH-
TIN [1963] 2010b, p. 228).

Bakhtin ([1963] 2010b) ainda discute a respeito de diversos géneros
discursivos que apresentam esse grau vario de orientagdo em relagdo a
voz do outro e em relagdo ao contexto. De acordo com o autor, o dis-
curso bivocal é essencialmente um discurso voltado para o discurso do
outro e pode ter trés tipos ou tendéncias de orientagdes. A primeira
orientagdo ¢ o “discurso bivocal de orientagao unica’, em que ha um
efeito de fusdo de vozes, pois o discurso que se apropria da voz alheia
tem a mesma orientagdo semantica (valorativa) da voz transmitida. O
dialogo e as fronteiras com o discurso alheio tendem a ficar mais dilui-
das, criando o efeito de uma s6 voz, de uma s6 orientagao axioldgica.
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A segunda orientagdo Bakhtin ([1963] 2010b, p. 228) chama de
“discurso bivocal de orientagdo varia’, em que o didlogo entre as vo-
zes pode aparecer mais perceptivel no discurso. Compreendemos que
¢ “varia’, pois a orientacdo do discurso que transmite esta em diregdo
oposta semanticamente ao discurso alheio, como é na parddia, por
exemplo. Na segunda orientagdo, a dialogicidade interna aparece rever-
berada no discurso, permitindo que se estabeleca ainda o didlogo com
outras vozes sociais sobre o mesmo objeto do dizer (BAKHTIN [1963]
2010b, p. 228).

As transmissoes de orientagdo “varia” podem ser caracterizadas tam-
bém como variagdes da polémica aberta no discurso. Conforme Bakhtin
([1963] 2010b, p. 224), “a polémica aberta estd simplesmente orientada
para o discurso refutavel do outro”. Diferentes tons podem marcar a opo-
sicao das vozes no discurso, ou seja, a palavra alheia pode ser introduzida
com acentos e expressoes de indignagdo, zombaria, ironia, divida e os
modos de transmissdo dessa polémica podem variar em estilo.

Por fim, a terceira orientacdo Bakhtin ([1963] 2010b, p. 229) de-
nomina de “tipo ativo (discurso refletido do outro)”. A orientagdo é em
dire¢ao ao didlogo tenso com o outro que aparentemente nao esta pre-
sente no discurso, ou seja, ¢ como se a voz do outro estivesse ali, mas ela
aparece refrangida na polémica instaurada, podendo aparecer ou ndo as
fronteiras. A voz alheia aparece escamoteada, velada, refletida no dis-
curso que transmite.

A bivocalidade de tipo ativo aparece em diferentes tons de uma po-
lémica mais velada no discurso. Segundo Bakhtin ([1963] 2010b), na
polémica velada as vozes se chocam de maneira conflituosa, mas di-
ferentemente da polémica aberta, o choque entre as vozes acontece de
forma indireta, escamoteada no préprio discurso objetal do autor. A po-
lémica velada fica impressa no discurso bivocal também por meio dos
elementos nao verbais que compdem o contexto da intera¢ao, tais como
imagens, gestos corporais, expressdes faciais, entonagao da voz etc. As
polémicas, em sintese, estdo no plano axiolégico do conhecimento com-
partilhado entre os sujeitos do discurso e s6 sao perceptiveis na dimen-
sao dialdgica da interacao.

Na midia, conforme discutimos na préxima se¢ao, ha um largo
espago para esse embate, sobretudo no que tange ao encontro de vo-
zes que polemizam questdes que envolvem o feminino na sociedade
contemporanea.
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Discussodes de género na midia:
contextualizando a campanha Rasgue o verbo

O género ¢ uma maneira de existir do corpo e as relagdes corporais
acontecem sempre situadas num campo de possibilidades culturais re-
cebidas e reinterpretadas a todo o instante. Concordamos com estudio-
sos como Saffioti (1992), quando destacam que o corpo de uma mulher
¢ essencial para definir sua situagao no mundo, mas é insuficiente para
defini-la como mulher. A defini¢do da sua feminilidade sé se processa
através da atividade desta mulher nos diversos setores da sociedade. Isto
significa dizer que o género se constrodi e se expressa através das diferen-
tes relagoes sociais (SAFFIOTI, 1992, p. 189).

As relagdes de género sdo dialodgicas e dialéticas, refletindo
contradicdes e concepgdes de género internalizadas por diferentes
atores sociais. Quando se trata da categoria “relacdes de género’, deve-
se entender que mulheres e homens vivenciam relagdes e experiéncias
distintas, visto que na sociedade contemporanea ndo existe igualdade
de género desde as situagdes mais simples até as mais elaboradas e com-
plexas. Ainda ha grande segregacdo em relagdo as mulheres que, aos
poucos, ocupam os espagos tradicionalmente destinados aos homens.

Embora a mulher tenha obtido avangos em suas reivindicagdes, e
tenha inclusive ingressado massivamente no mercado de trabalho, a dis-
criminagao sexual, por exemplo, é um fato alarmante. Todos os dias a
midia noticia casos de violéncia doméstica contra a mulher, casos de es-
tupro e pedofilia em que a vitima, muitas vezes, ainda é colocada como
culpada. O discurso feminista, nesse contexto, tenta atribuir sua contra-
palavra, nesses casos, alegando que em situagdes de violéncia a socie-
dade passe a criminalizar o agressor, e ndo a vitima, tenha ela qualquer
comportamento.

Em maio de 2016, um caso de estupro coletivo’, numa favela do Rio
de Janeiro, efervesceu o debate em torno da violéncia contra a mulher
e da frequente (e histdrica) culpabilizacao da vitima. O caso envolveu
uma jovem de 16 anos que foi violentada por 33 homens armados com
pistolas e fuzis. O video, postado por um dos estupradores, mostrando

* Disponivel em: http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2016/05/vitima-de-estupro-coletivo-no-rio-

conta-que-acordou-dopada-e-nua.html Acesso em: 09 de jul. 2016. http://noticias.band.uol.com.br/brasi-
lurgente/videos/15875174/adolescente-e-vitima-de-estupro-coletivo-no-rio-de-janeiro.html Acesso em: 23
de fev. 2017. http://oglobo.globo.com/rio/quando-acordei-tinha-33-caras-em-cima-de-mim-diz-menina-
que-sofreu-estupro-coletivo-19380492 Acesso em: 24 de fev. 2017.
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o ato da agressdo, circulou em redes sociais, fazendo com que o episd-
dio fosse discutido na esfera juridica, pois havia ainda a davida acer-
ca do estupro. Essa discussao tomou conta das diferentes midias e um
turbilhdo de opinides e vozes surgiram nas redes, principalmente no
Facebook, rede social de abrangéncia mais popular.

O movimento feminista tem se valido das redes sociais para pro-
blematizar essas questdes. Através da construg¢ao da memoria social e
da identidade, a linguagem utilizada pelas redes permite que as infor-
magdes, opinides, esteredtipos e suas quebras tenham uma abrangéncia
globalizada. Conforme Charaudeau (2010, p. 19), a midia se encontra
na “contingéncia de dirigir-se a um grande niimero de pessoas, a0 maior
numero, a um numero planetdrio, se possivel”. Para despertar o interesse
e tocar a afetividade do destinatdrio, a quem se dirige a informagao, a
midia distribui os posicionamentos de forma que atinja o0 maior niimero
de pessoas, simplificando conceitos, criando clichés, estereétipos.

A esfera midiatica e principalmente as redes sociais selecionam
o que sera difundido no espago virtual, construindo-se uma imagem
fragmentada do espago publico, uma visao adequada aos objetivos das
midias. Tal fragmentagdo é pertinentemente adequada aos objetivos da
midia: visando atingir o maior publico possivel, é vantagem que apare-
¢am diversificados reflexos da realidade social de maneira que atinja as
diversas opinides, valores, crengas etc.

Segundo Amossy (1991), os esteredtipos sao imagens preconcebi-
das, sob a influéncia do meio social, carregando consigo uma ideia pre-
concebida, pré-fabricada, prejulgada, de alguém, de algo, de um fato etc.
Nessa direcao, podemos entender que o esteredtipo ndo é um conceito
teorico absoluto e eterno, mas uma no¢ao resultante da época moderna,
das relagdes sociais. O processo de estereotipia ndo existe em si; ele é
fomentado na prépria sociedade e nas relagdes humanas, pelos diversos
discursos da coletividade.

A autora mostra o exemplo de estere6tipos que envolvem as mu-
lheres, criando uma imagem de certa forma cristalizada de que “as mu-
lheres sao submissas, dependentes, doces, passivas, desprovidas de am-
bicao, sensiveis aos sentimentos do outro, mais emotivas”. Ja sobre os
homens, criam-se estereétipos diferentes, ou seja, os discursos produzi-
dos pela coletividade colocam os homens como “brutos, rudes, incons-
cientes dos sentimentos dos outros, agressivos, dirigentes, confiantes
neles mesmos, aventureiros, 16gicos, competitivos, decididos, domina-
dores” (AMOSSY, 1991, p. 171).
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Compreendemos, dessa maneira, que, no processo de estereotipia,
esta subjacente um processo de (pré)julgamento de valor que em mui-
tos casos pode ser nocivo a sociedade, como por exemplo, os inimeros
casos de racismo e discriminagdo. De forma critica, Amossy (1991, p.
15) alerta que “s6 um movimento perpétuo de transgressio e de des-
constru¢ao pode evitar que formem também novas imagens coletivas”

Nesse contexto, o Facebook torna-se um espago bastante dialético
de circulagao de valores de género, sendo palco de embates entre vozes
estereotipadas e vozes de quebra e de polémica ao esteredtipo. Empresas
de diferentes ramos mercadoldgicos se valem do espago e do embate, a
fim de promover o consumo de marcas, produtos e servigos. Isso acon-
tece, segundo Pompeu (2014), porque o Facebook, como outras redes
sociais, sdo complexos sistemas comunicag¢do, no qual diversas marcas
ocupam o universo digital como ferramenta de divulgagdo de produtos
e conceitos. Essa divulgacgdo rearranja os vinculos entre pessoas e ins-
titui¢oes, fazendo com que a relagao publicitaria que subjaz o processo
seja também uma relagdo emocional, cultural e social.

Inserindo a campanha Rasgue o Verbo, do canal GNT, nesse con-
texto, embora ela ndo se limite a circular nessa rede, podemos visuali-
zar concretamente essas questdes. A campanha procura se aliar a vozes
feministas de luta contra a desigualdade de géneros e o faz baseando-
se em duas dimensdes: a primeira dimensdo ¢ a simbdlica, na qual a
campanha propagandista promove o debate de uma situagao social con-
temporanea de luta contra discursos preconceituosos ¢ machistas que
circulam em diferentes esferas da comunicacgao, afetando diretamente
a vida de homens e mulheres ao longo da historia. A segunda dimensao
¢ a mercadologica, na qual a marca/empresa GNT (vinculada a Rede
Globo) faz circular seu universo de signos, promovendo o consumo de
sua programacao e conquistando espaco na concorréncia midiatica.

O site da campanha afirma que “Rasgue o Verbo” é uma ferramenta
do GNT que abre espago para ajudar a desconstruir frases do cotidiano
repletas de preconceitos. Segundo o site, “Rasgue o Verbo' vai mostrar
que ndo ha preconceito inocente™. A campanha é vinculada a ONU Mu-
lheres e a0 movimento “HeForShe”, criado em Nova York, no dia 20 de
setembro de 2014. Em julho de 2010, a Assembleia Geral da ONU (Or-
ganizagdo das ¢oes Unidas) criou a ONU Mulheres, Entidade das Nagdes

5 Disponivel em: http://gnt.globo.com/especiais/eles-por-elas/infograficos/rasgue-o-verbo.htm Acesso em:
09 de jul. 2016.
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Unidas para a igualdade de género e empoderamento das mulheres. Na
Figura 1, podemos visualizar o layout da campanha no site que tem links
diretos com as principais redes sociais:

globo.com g1 globossporte gshow famosos & eic  videos ENTRAL  Elddie  ENTRAR S

= ey gnt ELESPORELAS Q!

Mulheres e homens sdo afetados por

frases preconceituosas todos os dias.

Para mudar este cendrio, precisamos
devocé.

VAMOS CRIAR bt moiD0 COM

Wamos falar sobre : : ,1’:"”1; ’6"-‘"- D."DF pg GE-IEEU!

precenceito de género,

Figura 1: Imagem de abertura da campanha no site da campanha.

A tentativa da campanha, numa dimensao simbolica, ¢ instigar a
discussao e a reavaliacao de conceitos cristalizados acerca de identida-
des femininas e masculinas. Numa agédo discursiva de descontruir fra-
ses consideradas preconceituosas, a campanha Rasgue o Verbo propde
mudar o discurso, romper ideias (pre)concebidas, descartar a violéncia
de género. E possivel afirmar que publicidades que abordem a temética
dessa maneira contribuem para a reformulagdo e quebra de estereoti-
pias a longo prazo, numa cadeia de tensdes entre vozes que propagam
ideias ja cristalizadas e vozes que propdem sentidos atualizados.

Na grade de programac¢ao do GNT, na TV a cabo, pudemos obser-
var a campanha na versao televisiva em que homens e mulheres rasgam
literalmente as frases escritas em cartazes em preto e branco, fazendo
aparecer novas/outras frases de empoderamento, nas quais a igualdade
de género ganha tom positivo no cendrio. A medida que as pessoas ras-
gam as frases preconceituosas, surge, aos poucos, no centro do painel a
seguinte frase com letras em caixa alta e em tons de vermelho: “Colo-
car-se no lugar do outro faz do mundo um lugar de todos”. A Figura 2
aparece no site e na campanha televisiva:
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T
SENSIV

DEP

Figura 2: Frases para serem rasgadas na campanha retiradas do site do GNT.

O site orienta os internautas a “entrarem no jogo~ de rasgar o verbo
e romper com os estereotipos de género, fazendo um tutorial que ensi-
na a compartilhar as frases nas redes sociais. Observando a campanha
em seu funcionamento midiatico, nos diferentes dispositivos, é possivel
perceber a instauragdo de uma rede de compartilhamentos que engaja
o publico na dimensdo simbolica de discussdo de questdes sociais de
género e na dimensao mercadologica de difusdo da marca GNT. Abaixo,
0s passos para entrar na rede de quebra das frases:

VEJA COMO FUNCIONA

£\
\A

Navegue pelos filtros e setas para Esgolha uma frase praconceituosa que Compartilhe 3 frase! Quanto mais pessoas
visualizar as frases com e sem Vocé ouviu por al e veja como pode rasgarem o verbo, menos desigualdade de
preconceito responder 3 ela género

Figura 3: Tutorial da campanha, retirado do site da campanha.
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As frases sdo agrupadas em quatro categorias que abrangem a vida
cotidiana de homens, mulheres e criancas: Trabalho, Violéncia, Com-
portamento e Infancia. Num primeiro cartaz, aparece uma frase ligada a
vozes preconceituosas que circulam em diferentes esferas e no segundo
cartaz, ja com a marca signica do rasgo, a frase ¢ reelaborada de modo
a ligar-se a discursos feministas que lutam pela igualdade de género. Na
Figura 4, é possivel observar uma das frases:

Desconstrua frases praconceituosas selecionando um filtro & passando as frases para os lados.
Escolhauma e compartithe!

| Vidkéncia ::' Comportamento | | lnfancls |

“VOCE ATE Q0€ E BEW .
ITELIGEATE PARA iM4 MTEL ﬁﬁ% 140 TEW
MULHER.® 1ERO.

\ ~ e

Figura 4: Imagem da frase antes e depois de ser rasgada, retirada do site do GNT.

A anilise proposta, neste artigo, pretende problematizar os enun-
ciados da campanha, aprofundando questdes de género e estereotipia
no ambito discursivo midiatico. Para tanto, analisamos a polémica de
vozes sociais nos enunciados da campanha, observando sob um viés
dialdégico da linguagem, ideias socialmente cristalizadas e propagadas
em diferentes discursos. Duas perguntas balizam nosso debate: i) que
vozes sociais sdo polemizadas na campanha? ii) que imagem de mulher
a campanha constrdéi no discurso?

Selecionamos quatro enunciados polemizados que representam ei-
xos analiticos por nds enfatizados: a violéncia contra a mulher e o lu-
gar da mulher na sociedade. Procuramos entender o que afinal significa
“Rasgar o Verbo’, na dimensao social proposta pelo GNT.

A polémica em analise: o que é rasgar o verbo?
As frases polemizadas na campanha Rasgue o verbo questionam

imagens cristalizadas (estereotipadas) sobre homens e mulheres que cir-
culam em diferentes discursos na sociedade. Tais (pre)conceitos criam
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uma problematica que envolve diretamente as mulheres na dimensao da
sua vida doméstica e na dimensao da sua vida na coletividade: no mer-
cado de trabalho, na politica, em locais publicos etc. O primeiro eixo
tematico destacado, nessa discussdo, problematiza vozes sociais que
propagam a violéncia contra a mulher e os discursos que culpabilizam
a vitima de violéncia.

1 ¢ EIXO: A violéncia contra a mulher

QUANDO DIZEM

"€V BRIGA DE MARIDO E iy PR :
NOLENEH £ COnst SERM,
"""‘”E%’iy"“"gff’f””” A DENUACIE)

\

N\

Figura 5: Frase rasgada 1

“DEPOIS E ESTUPRADY € "4 CULPA DO ESTIPRO £
RN UR SUMENTE D0 ESTUPRIDIR.!

)

Figura 6: Frase rasgada 2

A polémica de vozes nos enunciados em destaque é marcada pela
oposicdo de valores concernentes as avaliagdes sociais sobre violéncia
contra a mulher. Na Figura 5, percebemos, veladamente, o surgimento
de vozes sociais que naturalizam a violéncia doméstica e que colocam a
mulher na passividade da agressdo. Tal naturalizagdo é combatida pela
ressignificagdo do ditado popular “Em briga de marido e mulher nin-
guém mete a colher” para o imperativo expresso no enunciado “vio-
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léncia é coisa séria, denuncie!”. O enunciado rasgado, polemizado, abre
espago para a dentincia, para a criminalizagdo da violéncia doméstica.

Os valores em oposi¢ao se constroem a partir de sentidos que tran-
sitam da ideia de naturalidade da violéncia para a ideia de criminaliza-
¢do e denuncia do agressor. O ditado popular polemizado propaga a nao
intromissao de testemunhas na briga (ndo meter a colher), gerando uma
grande rede histérica de omissdao diante da violéncia doméstica. Além
disso, o signo “briga” atenua situagdes periclitantes de violéncia, que vao
desde agressoes verbais e psicoldgicas, humilhagoes até espancamentos,
estupros, assassinatos etc.

Se a situagdo de violéncia é atenuada de um lado, pelo signo “bri-
ga’, por outro, a contrapalavra da campanha ao ditado parece também
amenizar a situagdo. Os signos “coisa séria” tonalizam a agdo criminosa
com vagueza, com generaliza¢do, visto que a palavra “denuncie!” pode
pressupor a ideia de crime, de infragdo, no contexto em que aparece no
enunciado. Esse tom de vagueza perpassa a maioria dos enunciados da
campanha, talvez pelo carater mercadologico que envolve esse discurso.
O projeto do GNT, nesse discurso, é promover um debate acerca das
questdes de géneros, mas a acusagdo direta com signos como “crime’,
por exemplo, poderia atingir de forma negativa determinado nicho de
seus consumidores.

Na Figura 6, a polémica parece estar mais evidente, mais aberta
contra a estereotipia em vozes que propagam que a culpa do estupro
¢ da vitima/mulher. Tais vozes culpabilizam a vitima, questionando-a
acerca de sua roupa, companhias, comportamentos etc. O enunciado
“depois é estuprada e ndo sabe o motivo” é uma forma sutil e cruel de
colocar a culpa, pois fecha o espago para a culpabiliza¢ao do estuprador.
Esse comportamento social tem base na ideia de posse masculina sobre
o corpo feminino. O homem é culturalmente colocado como o domina-
dor, o mais forte na relagdo, o que exerce poder em varios sentidos. Es-
sas ideias tdo enraizadas em diferentes esferas da sociedade construiram
o ambiente hostil para a mulher, a quem ¢é atribuida a responsabilidade
de ndo ser estuprada.

O enunciado rasgado, que propde a polémica aberta a culpabili-
zagdo da vitima de estupro, faz emergir a oposi¢ao valorativa da cul-
pa: vitima versus estuprador. O uso da palavra “somente” no enunciado
“a culpa do estupro é somente do estuprador” restringe os sentidos de
responsabilizacdo para o agressor que nesse enunciado é devidamente
nomeado com o signo “estuprador”. A polémica instaurada, a longo pra-
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zo, podera (res)significar os comportamentos que sdo constantemente
reavaliados via discurso.

A partir das vozes em jogo e do embate de valores que tenta descon-
truir, romper com a ideia da naturalizacdo da violéncia e da culpabiliza-
¢ao da vitima de estupro, percebemos que se engendram no discurso di-
ferentes imagens de homens e mulheres na sociedade, revelando outros
sentidos as relagdes de géneros. Cria-se a imagem de mulher que reage a
violéncia, denunciando e exigindo puni¢ao ao agressor dentro da esfera
doméstica e fora dela. Aliada a essa imagem, fomenta-se a conscientiza-
¢ao social da violéncia contra a mulher, criando uma imagem masculina
também de quem denuncia e que ndo é conivente com agressoes.

Nessa perspectiva, percebemos o surgimento de uma mulher em-
poderada do seu préprio corpo, que se veste como lhe convém e que ndo
merece ser estuprada por isso. Essas imagens fazem com que se rompa
(rasgue) com a estereotipia que propaga e alimenta a violéncia, mesmo
que a polémica tenha sido, de alguma forma, atenuada para atingir con-
sumidores midiaticos.

2° EIXO: O lugar da mulher na sociedade

GUANDO DIZEW

“LUGAR DE MALHER E 1Y “LVGAR DE MULHER E OADE
COZIHA.! ELA QMSER”

N\ X

Figura 7: Frase rasgada 3

“CADE MENTHY TEM SE

0. S0IHO DE TOM] MEWA PROPRI) SOMD, IWCLUSNE
E SER if PRIMCESH.” SER PRIVCES), SE ELA

CUISER."
\

Figura 8: Frase rasgada 4
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No eixo anterior, discutimos acerca de uma violéncia mais explicita
arquitetada pelas vozes sociais em jogo. No presente eixo, tratamos do
lugar da mulher na sociedade e como sua imagem foi associada a fragi-
lidade e a passividade ao longo da histdria. Essa imagem tem colocado a
mulher a mercé dos tipos de violéncia das quais tratamos anteriormen-
te. Os enunciados, em analise, no segundo eixo, polemizam vozes sobre
a mulher na fase adulta e da mulher na infancia, quando ainda menina
¢ direcionada a ocupar um lugar de subordinagao.

Na Figura 7, percebemos a polémica por meio de vozes sociais que
segregam a mulher as atividades domésticas. O enunciado “lugar de mu-
lher é na cozinha’, ditado popular conhecido, é trazido a polémica para
mostrar o fechamento e a restricdo das mulheres em diversas atividades
laborais fora do lar. Muitos empregos sdo destinados majoritariamente
aos homens, seja pelo argumento da forga fisica, seja pelo argumento
da supremacia de inteligéncia masculina. A essas vozes se aliam ainda
diversos dizeres que vinculam a mulher a maternidade como dom inato,
instintivo, impondo-lhe a restri¢do ao lar e a familia. O signo “cozinha’,
metonimicamente, representa a segregacdo a um tipo de atividade, ge-
ralmente nao remunerada, deixando a mulher sob dominio masculino,
num ciclo de dependéncia e de falta de voz.

A polémica proposta pela campanha no enunciado rasgado, a qual
atribui novos sentidos ao ditado popular que delega a cozinha como o
lugar que deve ser ocupado pela mulher, deixa entrever a problema-
tizagdo da campanha no que tange a escolha de lugares a ocupar. No
entanto, quando o enunciado que rompe ressalta “lugar de mulher ¢é
onde ela quiser”, percebemos o tangenciamento da polémica, através do
tom generalizante da proposta. O enunciado faz surgir a ideia de que a
mulher cabe a escolha de ocupar o lugar que pretender na sociedade,
mesmo a cozinha que tradicionalmente lhe cabe.

E possivel problematizar essa polémica destacando trés pontos. O
primeiro se refere as oportunidades: a mulher sé ocupa lugares sociais
com igualdade de fungdes e respeito, quando tem oportunidade, ou seja,
¢ preciso mais do que sua propria vontade de ocupar lugares. O segundo
ponto se relaciona com o primeiro e se refere as politicas publicas para
que a mulher tenha esse lugar fora da cozinha garantido. O terceiro pon-
to é a mudanga de sentidos em relagdo a cozinha que deve ser o lugar
de todos em uma casa, sendo superada a vincula¢ao das imagens da
mulher e da cozinha.
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Se a imagem da mulher vinculada a cozinha ainda é uma proble-
matica contemporanea, a associagdo da imagem da princesa & menina
também é uma questao social e cultural que precisa ser discutida. Na
figura 8, a polémica é direcionada as vozes que determinam comporta-
mentos, sonhos e ideais de vida das mulheres em torno dos sentidos que
envolvem a princesa, o conto de fadas, o encantamento. O signo “prin-
cesa’ evoca sentidos centrados na beleza feminina, nos comportamen-
tos considerados futeis, nos padrdes europeus de beleza. A mulher cabe
sonhar em alcancar esses padroes e quando ela nao possui esse sonho é
considerada masculinizada, desleixada etc.

O enunciado rasgado que rompe com essas vozes também atenua a
polémica, deixando a possibilidade do sonho de se enquadrar no perfil
de princesa aliado a possibilidade de ndo se enquadrar. Por um lado, é
positiva a abertura de outras possibilidades a partir do enunciado “cada
menina tem seu proprio sonho’, singularizando os ideais de vida que po-
dem ser multiplos. Por outro lado, acreditamos que a polémica poderia
problematizar ainda mais esse padrdo de princesa, deixando o préprio
padrao mais maleavel. Deixar o padrdo princesa como possibilidade é
uma estratégia mercadoldgica do GNT que tem diversos programas em
sua grade de programacao destinados a beleza, a moda e ao comporta-
mento que agregam diferentes padroes, inclusive o padrdo princesa. A
polémica, portanto, ndo pode atingir negativamente a instancia consu-
midora, isto é, seu publico.

A partir das polémicas instauradas e eventualmente atenuadas pela
campanha, apreendemos a imagem discursiva de uma mulher que bus-
ca seu espago na sociedade para além da cozinha e com ideais de vida
que ultrapassam a ideia de ser bonita, sensual, recatada, sentidos evoca-
dos do signo “princesa”. Observamos a imagem feminina com poder de
escolha, embora saibamos que poder de escolha completamente auto-
nomo depende de uma educagio social mais ampla que atinja homens e
mulheres em diferentes esferas da atividade.

Assim, entendemos que rasgar o verbo significa romper com a ima-
gem cristalizada de que mulheres sdo submissas, dependentes, doces, pas-
sivas, desprovidas de ambicdo, sensiveis aos sentimentos do outro, mais
emotivas. E romper também com a ideia de que os homens sdo brutos,
rudes, inconscientes dos sentimentos dos outros, agressivos, confiantes
neles mesmos, aventureiros, 16gicos, competitivos, dominadores.

w
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Consideragdes finais

A discussdo acerca de esteredtipos de homens e mulheres (em suas
diversas materializagdes no campo midiatico) contribui para verificar a
presenca de violéncias de variadas naturezas, tais como fisicas, sexuais,
psicologica etc. A tentativa da campanha do GNT pode ser vista como
o inicio dessa discussdo nas midias, atingindo, em longo prazo, outras
esferas da atividade humana. A agdo de rasgar o verbo, romper com as
vozes, por meio da polémica no &mbito do discurso, é o primeiro passo
para construir uma nova imagem para a relacao de géneros, qual seja,
uma imagem de igualdade de direitos e deveres. A tendéncia é de que
outros sentidos sejam construidos para estes papéis, através do intenso
embate entre vozes sobre o tema.

A publicidade ¢ um discurso que, no seu engendramento signico e
imagético, contém grande for¢a no rompimento de estere6tipos, uma
vez que ¢ também um grande responsavel pela cristalizacao de certas
imagens sociais. Por isso, antincios do tipo da campanha do GNT, em
parceria com outras movimentagoes culturais, possuem potencial para
avolumar o debate acerca das relagdes de géneros, promovendo um ca-
minhar em diregdo a igualdade entre homens e mulheres nos diversos
setores da sociedade.

Conforme ressaltamos na analise, acreditamos que essa igualdade é
também ensejada através de politicas publicas que favorecam a coloca-
¢do da mulher de forma igualitaria e humana nas relagdes de trabalho,
punindo-se abusos, discriminagdes e violéncias de todos os tipos. Além
disso, concordamos com Amossy (1991), quando a autora ressalta que
mudangas nos esteredtipos propagados pela midia sdo fundamentais
para a supera¢ao de ideias socialmente cristalizadas que levam a segre-
gacdo. E preciso, entdo, problematizar o discurso cristalizado (sutil ou
ndo) que segrega, a fim de superar a propria segregacdo de género nas
diferentes praticas sociais.

Essas mudancas, no campo mididtico, podem ocorrer tanto nas su-
tilezas das personagens em novelas, filmes e propagandas, quanto na
discriminagdo e na ridicularizagdo da mulher em programas humoris-
ticos. Os agentes responsaveis pelo engendramento das informagdes na
midia precisam ser conscientes da for¢a motriz desta esfera na propaga-
¢do e na desconstrugao de imagens sociais cristalizadas.
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Kit Anti-Homofobia: o video Torpedo e
suas tramas sobre a lesbianidade

Anti-homophobia kit: the Torpedo video and his
plots about lesbianism

Kit Anti-Homofobia: el video Torpedo
y sus parcelas en el lesbianismo

RICARDO DESIDERIO DA SILVA'

Resumo: Considerando a importéincia de reflexdes que possibi-
litem debates frente a temdtica da diversidade sexual a partir de
propostas eficazes e metodologias adequadas, como a utilizagao
de videos como recurso pedagdgico, este artigo tem por objetivo
descrever e analisar criticamente o video Torpedo que compdem
o “DVD Torpedo’, parte integrante do material do Kit Anti-Ho-
mofobia. A partir de uma descricdo geral de seu contetido, forma
e imagens, foram organizadas duas categorias de contetido tema-
ticas: (1) Sexismo e heteronormatividade na escola e na familia e
(2) Olhares para subjetividade o que puderam evidenciar que o
video reafirma esteredtipos e constroem as bases para o estabele-
cimento do que é considerado como aceitavel, “normal’, e do que
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¢ diferente e que deve ser excluido, nos possibilitando assim, dia-
logar a partir de sua resignifica¢do para a utilizagdo como material
educativo na escola.

Palavras-chave: Diversidade Sexual; Sexualidade; Lesbianidade;
Kit Anti-Homofobia.

Abstract: Considering the importance of reflections that enable de-
bates forward the issue of sexual diversity from effective proposals
and appropriate methodologies such as the use of video as an ed-
ucational resource, this article aims to describe and critically ana-
lyze the Torpedo video that make up the DVD “Torpedo” integral
part of the material of the Anti-Homophobia Kit. From a general
description of its content, form and pictures, they were organized
two thematic content categories: (1) Sexism and heteronormativity
in school and in the family and (2) looks for subjectivity which could
show the video reaffirms stereotypes and build the foundation for
the establishment of what is considered as acceptable, “normal” and
what is different and should be deleted, allowing us thus dialogue
from their reframing for use as educational material in school.

Keywords: Sexual Diversity; Sexuality; Lesbianism; Anti-homopho-
bia kit.

Resumen: Teniendo en cuenta la importancia de las reflexiones
que permiten discusiones reenviar el tema de la diversidad sexual
por parte de las propuestas eficaces y metodologias apropiadas,
tales como el uso del video como un recurso educativo, este arti-
culo tiene como objetivo describir y analizar criticamente el video
Torpedo que componen “ DVD Torpedo  parte del material del
Kit anti-Homofobia. Desde una visién general de su contenido, la
forma y las imdgenes, se organizaron dos categorias de contenido
temdtico: (1) El sexismo y la heteronormatividad en la escuela y
la familia y (2) se ve a la subjetividad que podria demostrar que
el video reafirma los estereotipos y sentar las bases para el estable-
cimiento de lo que se considera como aceptable, “normal” y lo que
es diferente y debe suprimirse, permitiéndonos asi el didlogo de su
reformulacion para su uso como material educativo en la escuela.

Palabras clave: Diversidad Sexual; La sexualidad; Lesbianismo;
Kit Anti-homofobia.
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Introducao

Ao se pensar na tematica da sexualidade em um trabalho de Edu-
cac¢do Sexual na escola, nés, educadores, devemos perceber a importan-
cia quanto a inser¢do de alguns temas que deverdo fazer parte das dis-
cussoes e atividades planejadas, entre eles género e diversidade sexual.
Afinal, véarios sdo os desafios que ainda estdo impregnados aos tabus e
concepgoes puritanistas de uma sociedade fundada e substancialmente
impregnada de proibi¢des religiosas, em que ha questdes de preconceito
ligadas diretamente a expressao da sexualidade. Além disso, infelizmen-
te ainda ha por parte da sociedade e aqui estdo inseridos alguns profes-
sores que mantém o predominio de uma visao heteronormativa, em que
a inica possibilidade de relacionamento amoroso e sexual legitima seria
a que ocorre entre homens e mulheres. Na escola, segundo Rodrigues,
Amaral, Giuzio e Maia (2011), o despreparo de professores também se
da pela falta de conhecimento sobre o assunto, além do preconceito e
dificuldades em tratar o tema na escola.

Para Louro (2013), a nogdo de género e sexualidade ainda é muito
simplista nas escolas, em seus curriculos e praticas. Segundo a autora, “¢
consenso que a instituicdo escolar tem obrigacao de nortear suas agdes
por um padrao: haveria apenas um modo adequado, legitimo, normal
de masculinidade e de feminilidade e uma unica forma sadia e normal
de sexualidade, a heterossexualidade” (p. 45). Logo, pode-se pensar que
a escola acredita, que ao se afastar desse padrao heteronormativo estaria
se desviando, tornando assim, o que a autora chama de excéntrico - ex-
travagante/esquisito, o que ndo é verdade.

Contudo, sabemos que o desejo sexual ndo se da unicamente da
forma como aprendemos. No caso do direcionamento do desejo ao ob-
jeto erdtico, temos concebido, para fins de identidade, que a orientagao
sexual de uma pessoa, seja entre sexos opostos, mesmo sexo ou ambos,
seja nomeada como heterossexualidade, homossexualidade e bissexua-
lidade, respectivamente.

Meyer (2013) acredita que, na escola, devemos investir em proje-
tos educativos que possibilitem mudar os processos de ensino-apren-
dizagem, onde o aluno nido dependa de respostas prontas, mas que ele
mesmo seja capaz de elaborar suas proprias perguntas. Logo, ao se pen-
sar em agoes que possibilitem didlogos sobre as questdes de género na
escola precisamos inicialmente refletir como tem sido e como esta di-
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recionado o nosso olhar sobre estas questdes: sera que a escola reconhe-
ce as diferengas no modo em que sio tratados os meninos e meninas?
Estamos conseguindo valorizar a importancia de uma educagdo mais
igualitaria? Temos identificado na prética pedagogica as segmentagdes/
diferenciagdes nas brincadeiras entre meninos e meninas? Os compor-
tamentos de meninos e meninas sdo observados a fim de possibilitar-
mos mudangas para uma convivéncia mais harmoniosa, sem diferencas
em seu tratamento?

Estas, entre tantas outras perguntas sdo necessarias, pois s0 assim
poderemos refletir inicialmente sobre nossas reais agoes no cotidiano
escolar. A escola, ao afirmar que ndo ha diferenciagdo no tratamento en-
tre meninos e meninas, ja assume muitas vezes o seu descompromisso
frente as mudancas tdo necessarias em todo processo de aprendizado e
posturas frente as discriminagoes existentes em nossa sociedade. Porém,
quando a escola assume seu compromisso numa educagado igualitaria,
ela passa a fazer parte de um processo muito importante de aceitar uma
mudanga de postura, o que a permitira buscar alternativas de mudangas
para estes tratamentos inadequados, muitas vezes discriminatdrios.

Diante do exposto, considera-se importante analisar materiais que,
em tese, seriam destinados a problematizagdo dessa tematica no contex-
to escolar, como o video descrito a seguir.

Método

Este trabalho caracteriza-se por uma pesquisa qualitativa descritiva,
tipo documental que tem por objetivo descrever e analisar o objeto de
analise do presente artigo que ¢ o video “Torpedo’, parte integrante do
kit anti-homofobia', sendo o mesmo pertencente ao “DVD Torpedo”
(nome dado ao conjunto dos trés videos). Mesmo sendo vetado sua dis-
tribuicao, o video pode ser encontrado no site YouTube’.

O presente artigo discorre sobre a analise deste video, tanto em seu
conteudo (transcrito) quanto em suas imagens, a partir da técnica da
Analise de Contetudo, segundo a modalidade denominada Tematica,
conforme o que dispde Bardin (2007).

1 0 Kit anti-homofobia é composto pelo Caderno Escola Sem Homofobia; Boleshs (Boletins Escola
sem Homofobia); cartilhas, cartazes, carta de apresentacgdo e os audiovisuais. Esse material foi elabo-
rado exclusivamente para o trabalho com alunos do Ensino Médio.

2 “Torpedo”. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=TP_OjE_Fi2o&feature=related>.
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Resultados e discussao: Descri¢ao do material®

O DVD Torpedo taz parte do kit de material do Projeto Escola sem
Homofobia, que tem por objetivo a promog¢ao do reconhecimento da
diversidade de orientagdo sexual e de identidade de género e do enfren-
tamento a homofobia, a lesbofobia e a transfobia nas escolas.

Trés videos/histérias (Torpedo, Encontrando Bianca e Probabili-
dade) compdem o DVD Torpedo, porém para este artigo tomaremos
como base apenas o video Torpedo (mesmo nome do conjunto dos trés
videos). Com dura¢ao de 3’58 o video traz uma sequéncia de 116 pla-
nos e nele, percebemos pontos relevantes a serem observados em sua
narrativa. Com base nas unidades tematicas foi possivel compreender,
interpretar e analisar suas tramas. Assim, destacam-se duas categorias
tematicas e suas intencionalidades presentes no video Torpedo:

TEMA 01: Sexismo e heteronormatividade na escola e na familia

No video Torpedo, logo que Ana Paula envia o torpedo, Vanessa o
recebe e é possivel observar detalhadamente as relagdes de género na
educacgao fisica escolar, em que ela (Vanessa) estava participando de
uma aula de educacio fisica onde nao ha a presenga de meninos, s de
meninas. Este tipo de abordagem ainda é frequente nas aulas de edu-
cagao fisica, conforme nos apresentam Abreu (1995), Altmann (1998),
Souza e Altmann (1999) e Dornelles (2007 e 2011).

Altmann (1998) afirma que ha uma grande evidéncia de que o
esporte ¢ uma atividade predominantemente masculina e o que po-
deria proporcionar aos alunos a superac¢ao das relagoes desiguais de
género, acaba nao acontecendo nestas aulas por meio de seus educa-
dores. Para a autora, separar meninos e meninas nas aulas é “tornar
as fronteiras das divisdes de género mais rigidas do que de fato sdo e
negar a meninas e meninos a possibilidade de cruza-las; ¢ furtar-lhes
de antemado a possibilidade de escolha entre estarem juntos e separa-
dos” (ALTMANN, 1998, p. 103)

No video, as alunas estdo apenas tocando a bola alternadamen-
te uma para outra. Com isso, a a¢ao expressa no video é reforcar que
elas sdo/estdo excluidas de outras atividades por serem fracas, meigas
e delicadas. Isto acaba corroborando exatamente com o que nos afirma

3 Estas informagoes fazem parte do “Guia de discussdo e proposta de dindmicas para trabalhar com
o DVD”. Torpedo/Escola Sem Homofobia. s/n.
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Gongalves:
[...] Nas atitudes sexistas comuns em escolas, por exemplo, estio aque-
las que ricularizam expressdes de emogdo nos garotos ou de rebeldia
nas garotas. Ambos estdo fora dos padrdes estabelecidos nos quais pre-
valece a tese de que rebeldia e agressividade sdo atributos masculinos,
e afetividade e emotividade, femininos (GONCALVES, 1999, p. 203).

Por se tratar de um video educativo, estes fragmentos do material
ndo deveria reforcar esta segmenta¢ao de meninos e meninas nas aulas
de educagao fisica. Para Dornelles (2011) esta forma de ser menino e de
ser menina “produz hierarquias e desigualdades” (p. 27).

No video Torpedo pode haver uma afirma¢ao quanto aos estereo6-
tipos e/ou reforcando a heteronormatividade, além é claro da violéncia
(bullying”) sofrida por elas (Vanessa e Ana Paula) na exposi¢do das ima-
gens sem autorizagdo. Entretanto, duas sdo as possibilidades de anali-
se quanto as fotos apresentadas no video. As imagens (fotos) revelam a
orienta¢do sexual de Ana Paula e Vanessa — fato muito afirmativo no ma-
terial. Porém duas sao as possibilidades de recepgao: a primeira é de um
material educativo afirmar ou querer nos transmitir uma verdade a partir
de esteredtipos (imagens expressas na foto) quanto a orientagdo sexual.

Todo didlogo na histéria se da por conta de uma conversa entre
Ana Paula e Vanessa pelo celular sobre as fotos que foram divulgadas
na escola. Quando Ana Paula digita “Me ligue urgente!” para Vanessa
nos da uma ideia de algo preocupante, uma atengéo especial que se deve
dar com a mensagem recebida. Esta agdo é um fato confirmado quando
Vanessa logo apos receber o torpedo, liga para Ana Paula:

Vanessa: Oi Aninha! Onde vocé ta?

Ana Paula: Van aconteceu uma coisa horrivel! Alguém tirou umas fotos
da gente na festa e colocou na internet!

Vanessa: Néo acredito!

Ana Paula: E ainda por cima coloram uma foto na parede do corredor.
Téa todo mundo vendo. T6 morrendo de vergonha! Vem correndo pro
banheiro!!®

~x

* Bullying é um termo da lingua inglesa (bully = “valentdo”), que se refere para todas as formas
de agressdo, verbal ou fisica, repetitivas e intencionais. Os casos de bullying tém o objetivo de
intimidar ou agredir a outra pessoa, sem ter a possibilidade de defesa. O bullying € um problema
de carater mundial, que atinge criangas de todas as idades e posi¢do social. Além da agressdo é
considerado bullying apelidos que humilham as criangas. Disponivel em < http://amadurecenciaa.
wordpress.com/page/2/>. Acesso em 21 jul. 2014.

5 Transcri¢do do autor.
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Se fizéssemos 0 mesmo exercicio apresentado por Pamplona (2012)
em sua Dissertagdo, de assistirmos ao video Torpedo sem audio. As
imagens por si s6 ndo revelam a atragao afetivo-sexual de Ana Paula e
Vanessa. Entretanto, toda aten¢ao se da a estas imagens e aos didlogos
trocados entre elas no video, que afirmam assumir sua lesbianidade. Ou
seja, s6 porque elas estdo juntas nas fotos, isto justificaria a orientagao
sexual delas.

Mott (2003, p. 15-16), ao apresentar os tipos de homossexuais, faz
um lembrete muito importante:

[...] a aparéncia externa ndo traduz necessariamente as fantasias e
praticas sexuais individuais, pois hd efeminados que nio sdo gays, e
machdes que na cama viram “fobonecas”. Ha muitos estilos de vida,
varias formas de viver suas preferéncias sexuais. Todos tém direito de
viver como querem, desde que respeitem a liberdade alheia. Temos que
aprender a conviver com a diversidade, aceitar o pluralismo, respeitar o
diferente. Cada qual se assume quando e o quanto quiser. Em questdo
de sexualidade ndo ha receita unica, nada é completamente certo ou
errado. O tnico limite & nossa liberdade sexual ¢ a liberdade alheia.
Cada qual na sua e todo mundo numa boa.

Embora Mott (2003) faga referéncia aos gays, tais observagdes sao
importantes para quaisquer pessoas. Nao podemos julga-las por sua
aparéncia ou estereotipos, como foi dada tanta importancia as fotogra-
fias no video.

Por outro lado, uma segunda percep¢ao nos é dada se observarmos
a existéncia na intersecgdo entre heterossexualidade e género (LOURO,
2009). Para a autora, “temos de reconhecer que sexualidade e género es-
tdo profundamente articulados, talvez mesmo, muito frequentemente,
se mostrem confundidos” (2009, p. 91). Louro (2009) ao afirmar esta
intersec¢do, nos diz que as questdes de género acabam tendo mais efeito.
Lembrando-nos do quanto é comum “atribuir a um homem homosse-
xual a qualifica¢ao de ‘mulherzinha’ ou supor que uma mulher lésbica
seja uma mulher-macho” (p. 91).

Para Louro (2009), em nossa cultura, a heteronormatividade se da
de forma muito mais intensa e/ou mais visivel em relacio ao género
masculino.

Observamos que desde os primeiros anos de infdncia os meninos sdo
alvo de uma especialissima aten¢do na constru¢do de uma sexuali-
dade heterossexual. As préticas afetivas entre meninas e mulheres
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costumam ter, entre nds, um leque de expressdes mais amplo do que
aquele admitido para garotos e homens. A intimidade cultivada nas
relagoes de amizade entre mulheres e a expressdo da afetividade por
proximidade e toques fisicos sdo capazes de borrar possiveis diviso-
rias entre relacdes de amizade e relagdes amorosas e sexuais. Dai que
a homossexualidade feminina pode se construir de forma mais invi-
sivel. Abragos, beijos, maos dadas, a atitude de ‘abrir o cora¢io’ para
a amiga/parceira sdo praticas comuns do género feminino em nossa
cultura. Essas mesmas praticas ndo sdo, contudo, estimuladas entre
os meninos ou entre os homens. A ‘camaradagem’ masculina tem ou-
tras formas de manifestagdo: poucas vezes é marcada pela troca de
confidéncias e o contato fisico, ainda que seja plenamente praticado
em algumas situagdes (nos esportes, por exemplo), se da cercado de
maiores restri¢des entre eles do que entre elas (ndo s6 quanto as areas
do corpo que podem ser tocadas como do tipo de toque que é visto
como adequado) (LOURO, 2009, p. 91).

As maos dadas, o abraco e até mesmo as trocas de olhares apresen-
tadas por Ana Paula e Vanessa no video sdo o que Louro (2009) afirma
ser praticas comuns do género feminino em nossa sociedade. Isto, de
certa forma, ndo justifica tamanha importancia que se deu as imagens
das fotografias apresentadas no video, pois nao é por estarem proximas
em uma fotografia que se pode afirmar que as duas sdo lésbicas, como
o fez. O fato é que tal destaque a essas imagens reforcam os estereo6tipos
das meninas e sdo utilizadas exclusivamente para determinar a orienta-
¢ao sexual delas (justificativa dada também para que elas se assumissem
na escola) e ndo de nos alertar quanto ao poder heteronormativo ainda
presente em nossa sociedade, principalmente em relagido a maior invisi-
bilidade da homossexualidade feminina.

Quanto a lesbofobia — que ¢ a “soma de discriminagdes que se ma-
nifestam conjuntamente: a discriminac¢do por ser mulher e a discrimi-
na¢ao por orientagdo sexual” (CAVALEIRO, 2014), podemos observar
no video Torpedo que nao ha um trabalho de conscientizagdo a este tipo
de preconceito.

Louro (2007) nos afirma que “consentida e ensinada na escola, a
homofobia expressa-se pelo desprezo, pelo afastamento, pela imposi¢ao
do ridiculo” (p. 29). Este desprezo e a imposi¢ao do ridiculo sao muito
evidentes nos rostos dos alunos ao visualizarem as imagens, assim como
quando Ana Paula esta caminhando pelo corredor.

Neste sentido, Ana Paula e Vanessa passam por uma situagdo, evol-
vendo o desprezo e a ridicularizacao, bastante comum e infelizmente
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muito evidente nas escolas. Elas, além de assumirem este grupo mino-
ritario, a reagdo dos alunos - claramente exposto no video — é como se
a homossexualidade fosse contagiosa, “cria-se uma grande resisténcia
em demonstrar simpatia para com sujeitos homossexuais: a aproxima-
¢do pode ser interpretada como uma adesao a tal pratica ou identidade”
(LOURO, 2007, p. 29).

Cavaleiro (2009), em sua Tese “Feminilidades homossexuais no
ambiente escolar: ocultamentos e discriminagdes vividas por garotas”
procurou compreender o papel das relagdes de género e da sexualidade
“na edificagdo concreta e simbolica do cotidiano da escola para indagar
[...] como as feminilidades homossexuais sao vividas, produzidas, man-
tidas e reproduzidas por garotas, entre 16 e 17 anos, que se consideram
lésbicas, homossexuais ou bissexuais” (p. 9) em uma escola publica de
ensino médio na cidade de Sao Paulo.

Com base em sua Tese, pode-se observar que a autora examinou os
modos pelos quais as garotas “elaboram suas experiéncias, como viven-
ciam as interagdes, a sociabilidade e como constroem suas identidades
no ambiente escolar” (p. 18). Se atrelarmos ao video Torpedo, percebe-
se que Ana Paula e Vanessa vivenciam suas experiéncias sob a ordem do
que Cavaleiro (2009) denomina de discriminagdo indireta e antecipada.

Conferindo o sentido de alienada, distinta, separada, ou seja, aparta-
da socialmente dos demais, a experiéncia e vivéncia da sexualidade na
vida dessas garotas, na escola, é colocada sob a ordem da discrimina¢ao
indireta, nem por isso, menos grave, e da discrimina¢ao antecipada (ou
temida), que em conformidade com uma ordem hipdcrita, confina a
homossexualidade no 4ambito privado e impede sua expressdo publica
na relagdo de afeto e amor. Ainda que por meio de uma discriminagdo
indireta — que por ser indireta ndo é menos grave — as garotas sdo im-
pedidas de manifestarem publicamente seus afetos, numa ordem que
ensina que ¢ necessario ndo ‘molestar’ os ‘outros’ nas interagdes sociais
no ambiente escolar (CAVALEIRO, 2009, p. 144-145)

Esta discriminagdo, mesmo que indireta é, sem duvidas, um trago
muito evidente da lesbofobia e de tantas outras desigualdades na escola.
Entretanto, um material que parte da iniciativa da garantia dos direitos
humanos, orientagdo sexual e identidade sexual e género no ambito es-
colar se esquiva de seus objetivos, principalmente em ausentar as figuras
mais importantes da escola: gestores e pais.

No video forpedo a tinica figura adulta que ¢ apresentada é uma au-
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xiliar de limpeza que transmite um olhar de desaprovagdo a Ana Paula e
Vanessa, devido as fotografias, que provavelmente ela também tenha vis-
to. Nao desmerecendo a importéncia e valor que sua figura ¢ na escola,
a auxiliar de limpeza (do video) ndo representa a dire¢ao, equipe peda-
gbgica, professores e pais. Desta forma, nao ha como alcangar quaisquer
objetivos se estes profissionais ndo estiverem envolvidos, principalmen-
te se tratando de um trabalho de Educagdo Sexual na escola.

Ha entdo, um silenciamento da escola sobre a discriminagdo, ex-
clusio e até sob o controle da homossexualidade (CAVALEIRO, 2009).

O processo de invisibilizagdo de homossexuais, bissexuais e transgéne-
ros no espago escolar precisa ser desestabilizado. [...], as tematica re-
lativas as homossexualidades, bissexualidades e transgeneridades sdo
invisiveis no curriculo, no livro didatico e até mesmo nas discussoes
sobre direitos humanos na escola (JUNQUEIRA, 2009, p. 31)

Com isso, o video deixa clara a funcdo da escola. E é exatamente o
que Junqueira (2009) nos afirma quando diz que “a escola configura-se
um lugar de opressao, discriminagao e preconceitos, no qual e em torno
do qual existe um preocupante quadro de violéncia a que estao subme-
tidos milhos de jovens e adultos LGBT” (p. 15). Para o autor, toda essa
violéncia se faz “com a participagdo ou a omissdo da familia, da comu-
nidade escolar, da sociedade e do Estado” (idem), tornando-se assim,
conforme nos apresenta Peres (2009), “[...] escola-politica, escola-igreja,
escola-tribunal, orientadas por tecnologias sofisticadas de poder centra-
das na disciplina dos corpos e na regulagdo dos prazeres” (p. 249).

Como afirma Louro (1997, p. 67-68), “ao néo falar a respeito deles e
delas, talvez se pretenda ‘elimina-los, ou, pelo menos, se pretenda evitar
que os alunos e as alunas ‘normais’ os/as conhecam e possam deseja-los/
as. Aqui, o silenciamento - auséncia da fala — aparece como uma espé-
cie de garantia da norma” Talvez este silenciamento (representado pela
auxiliar de limpeza no video Torpedo), seja uma espécie de garantia da
norma aplicado ao material.

Em outro ponto observavel no video Torpedo, devemos nos pergun-
tar se o material estaria nos proporcionando uma educagao ou desedu-
cacao sexual? Este fato se da, pois é evidente que os sorrisos expressos
pelos dois garotos nos chamam aten¢do quando Ana Paula e Vanessa
se abragam. O video Torpedo consegue num primeiro momento fazer
algo muito positivo nessas expressoes, — o resgate do erdtico. Resgatar
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o erdtico é “encarar a sexualidade como algo bonito e bom na vida das
pessoas, lutando por eliminar a visdo que tem predominado: a de algo
‘sujo, ‘feio’ e ‘vergonhoso, assim como a visdo de que ¢ um assunto do
qual ndo se deve falar” (FIGUEIRO, 2010, p. 131).

E ¢é exatamente o regaste erdtico, que possibilitaria a todos perce-
ber/sentir/compreender a passagem de uma sexualidade “vulgar” (to-
dos os olhares de desprezo dos outros alunos) para uma sexualidade
compreendida e vivida de forma positiva por meio de sua beleza, sem
preconceitos e tabus (o abrago entre Vanessa e Ana Paula). Entretanto,
esse “resgate de género” denominado pela autora passa a ndo existir se
tivermos um olhar malicioso, conforme apresentou Pamplona (2012),
analisando os mesmos planos das imagens do video Torpedo em sua
Dissertagao:

Esses recursos utilizados, das faces sorridentes e olhares entusiasma-
dos, ndo estdo postos nas imagens ao acaso, antes parecem pretender
trazer em pauta outra discussdo referente a realidade frequentemente
vista nas praticas de discriminagdes enfrentadas por mulheres 1ésbi-
cas. Nesse exemplo os olhares maliciosos dos garotos extasiados com
a cena do abrago entre duas mulheres retratam um padrio conhecido
na cultura androcéntrica e machista, que s6 admite o contato intimo
e sexual entre duas mulheres quando essas sdo tomadas como objetos
da satisfacdo sexual masculina. O que é abundantemente visto em
filmes pornogréficos, os quais frequentemente exibem atos de cenas
sexuais entre um homem e duas mulheres, que trocam caricias entre
si. Esse tipo de aceitagdo, ou melhor, de consentimento da relagdo 1és-
bica, ocorre de maneira transitoria e pontual, somente quando essas
sao objetificadas e disponibilizadas para o contentamento libidinal
masculino (PAMPLONA, 2012, p. 74)

Entretanto, este olhar malicioso identificado por Pamplona (2012)
no video Torpedo, nos leva a pensar que a Educa¢ao Sexual, segundo
Vasconcelos (1971) “se fundamenta também no fato de que essa educa-
¢d0, em sua tarefa critica, nao pode deixar de considerar que a sexuali-
dade ‘chega’ ao individuo ja ligada a uma estética negativa” (p. 110).

Nosso papel entdo é denunciar esta visao (imposta no video Torpe-
do) a sexualidade, e o condicionamento cultural que dai se segue, como
o verdadeiro incentivo & pornografia. Pornografia esta “apresentada
numa perspectiva moralista, como uma inclinagdo para a devassidao”
(VASCONCELOS, 1971, p.111).
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TEMA 02: Olhares para subjetividade

O video Torpedo nos chama a aten¢do nos planos iniciais de Ana
Paula digitando a mensagem (torpedo) a Vanessa, que deixam claro sua
preocupagdo quanto a exposicao (a suposta evidéncia) de sua orienta-
¢do sexual - expor sua intimidade. Fruto de um impedimento (uma
norma) da propria escola.

Expressar os sentimentos ndo necessariamente ¢ uma agdo comum
observada nas escolas, pois educadores afirmam se tratar de uma parti-
cularidade de cada ser humano (DINIS, 2011). Britzman (1996) consi-
dera tal atitude um mito ao afirmar ser duvidosa esta nogéo de privaci-
dade. Para a autora,

[...] a insisténcia de que a sexualidade deva ser confinada a esfera pri-
vada reduz a sexualidade as nossas especificas praticas sexuais e indivi-
duais, impedindo que concebamos a sexualidade como sendo definida
no espago social mais amplo, através de categorias e fronteiras sociais
(1996, p. 80)

Como a inten¢ao do material é revelar a lesbianidade de Ana Pau-
la e Vanessa (fato que ainda é questionavel) podemos afirmar que fica
evidente o quanto a escola ainda colabora para negacdo e ignorancia da
homossexualidade, possibilitando ser

[...] um dos espagos mais dificeis para que alguém “assuma” sua con-
dicdo de homossexual ou bissexual. Com a suposi¢do de que s6 pode
haver um tipo de desejo e que esse tipo - inato a todos — deve ter como
alvo um individuo do sexo oposto, a escola nega e ignora a homosse-
xualidade (provavelmente nega porque ignora) e, desta forma, oferece
muito poucas oportunidades para que adolescentes ou adultos assu-
mam, sem culpa ou vergonha, seus desejos. O lugar do conhecimento
mantém-se, com relacio a sexualidade, como lugar do desconhecimen-
to e da ignorancia (LOURO, 2007, p. 30)

E esta ignorancia, tdo evidente na escola, fica ainda mais clara se
pensarmos “[...] como os discursos dominantes da heterossexualidade
produzem seu proprio conjunto de ignorancias tanto sobre a homosse-
xualidade quanto sobre a heterossexualidade” (BRITZMAN, 1996, p. 92).

No video, ndo ha qualquer indicio de que realmente se confirma
ser uma festa. E se realmente esta festa existiu, as mesmas estavam fora
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dela - excluidas. Uma vez que estas imagens, como apresentado no
video revelam a orienta¢do sexual das duas e por sua simplicidade de
nao afirmar nada, ndo poderiam ter sido tiradas dentro da propria festa?

Neste sentido, o video poderia propor a inser¢ao das estudantes [ésbi-
cas na festa, sem ter que exclui-las. Entretanto, a exclusdo da festa, “pode
ser ainda mais forte em relagdo as jovens e faz com que as estudantes lés-
bicas (e ndo apenas elas) se tornem ainda mais invisiveis” (JUNQUEIRA,
2009, p. 31). Porém, acredito que este nao tenha sido um dos objetivos do
material, apenas uma desaten¢ao quanto a sua produgao.

Consideragdes finais

Ao se pensar no video enquanto ferramenta pedagégica, antes mes-
mo de uma andlise do material, é preciso refletir sobre o papel do video
ndo mais como um material singular e pouco instigante as pesquisas e
analises mais atentas, considerado muitas vezes apenas como entreteni-
mento em seu uso pelos professores, como nos afirmou Almeida (2004).

A analise critica do video desvelou duas categorias tematicas: Sexismo
e heteronormatividade na escola e na familia e Olhares para subjetividade.
Nas discussdes sobre sexismo e heteronormatividade na escola e na fa-
milia, inseridas nas andlises deste trabalho (TEMA 01), o video reafirma
estereotipos e constroem as bases para o estabelecimento do que é consi-
derado como aceitavel, “normal’, e do que é diferente, a ser excluido.

Uma das primeiras constatagdes observadas no video foi verificar
a segmentagdo de meninas e meninos nas atividades fisicas da escola,
especificamente como é mostrado no video Torpedo. Quanto aos es-
teredtipos, o material traz evidentemente muitos elementos que nos
remete a uma preocupa¢ao quanto a violéncia sofrida (bullying) por
algumas das personagens.

Observa-se a partir dessas andlises que hda uma auséncia tanto na in-
terlocugdo entre a lesbofobia sofrida pelos personagens e a figura de um
adulto na intervencao de tais agdes. Confirmando assim um silenciamen-
to, descompromisso e exclusao da escola, o que evidenciaria tamanha vio-
léncia sofrida por tantas pessoas, principalmente no &mbito escolar.

O material consegue, num primeiro momento, fazer algo muito
positivo quanto a dimensdo estética da sexualidade, onde é possivel
perceber/sentir/compreender a passagem de uma sexualidade “vulgar”
(todos os olhares de desprezo dos outros alunos) para uma sexualidade

w
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compreendida e vivida de forma positiva por meio de sua beleza, sem
preconceitos e tabus (o abrago entre Vanessa e Ana Paula). Entretanto,
essa percepcao deixa de existir se tivermos um olhar malicioso dos per-
sonagens, nao percebendo mais a sexualidade como algo positivo, mas
sim por nao se passar de uma estética negativa, ligada a pornografia.

A dificuldade em assumir-se surge, portanto, nas discussoes da se-
gunda categoria, cujo olhar se dd para subjetividade das personagens
(TEMA 02). Durante a trajetéria da analise pertinente a essa tematica,
observa-se que as personagens que vivem num ambiente escolar predo-
minantemente heterossexual temem pela descoberta da sua identidade
de género. Fruto de um impedimento (uma norma) da proépria escola. O
material apresenta o preconceito evidente nas escolas, e ndo ousa avan-
¢ar em nenhuma das esferas nas discussoes desse conflito.

Fica evidente a propria repressao sexual exercida pela escola (ins-
tancia de controle social), traduzindo-se em um estabelecimento de pa-
droes e comportamentos fixos e imutaveis. O video sem duvida perde
oportunidade de questionamentos quanto as representagdes que dao
sentido ao material, refor¢cando as relagdes de poder existentes em nos-
sa sociedade.
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A informacao vista pelo
paradigma estético

The information seen by the aesthetic paradigm

El ver la informacion por el paradigma estético

EUNICE SIMOES LINS GOMES!

Resumo: O presente artigo delimita a natureza da informacéo
estética, utilizando a estratégia de distingui-la da informacéo se-
mantica, e descreve os elementos tedricos que delineiam seus pro-
cessos de agdo. Partimos dos pressupostos das Ciéncias da Infor-
magio e da Comunicagio, e de autores que permitem estruturar
as bases de uma interpretagdo dos fluxos da informacéo, conside-
rando seus aspectos imagéticos, estéticos e receptivos. Foi possi-
vel perceber que toda informagéo (semantica ou estética) objetiva
provoca o maximo de modificagdo no maximo de receptores. E
quanto maior for o repertério de informagdes numa mensagem,
maior serd a possibilidade de alterar o comportamento do recep-
tor. Um maior repertério produz uma menor audiéncia, e com-
preendemos que a informagéo estética possui uma capacidade de
analise, que apreende o fendmeno por todos os lados.

Palavras-chave: Informacio; Estética; Mensagem.
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Abstract: This article defines the nature of esthetic information, us-
ing the strategy of distinguishing it from the semantic information,
and describes the theoretical elements that outline their action pro-
cess. We started from the assumptions of Information and Commu-
nication Sciences and authors that provide to structure the basis of
an interpretation of information flows, considering its imaginative,
esthetic and receptive aspects. As result, all information, semantic
or aesthetic aims at maximizing change at most receivers. Thus, the
larger the repertoire of information in a message, the greater the pos-
sibility of modifying the recipients behavior. The largest repertoire
produces a result, smaller audience, and understand that aesthetic
information has a capacity analysis, which captures the phenome-
non everywhere.

Keywords: Information; Esthetics; Message.

Resumen: En este articulo se define la naturaleza de la informacién
estética, utilizando la estrategia para distinguirla de la informacion
semdntica, y describe los elementos tedricos que describen sus de-
mandas. Dejamos a los supuestos de Ciencias de la Informacion y
Comunicacion, y los autores que permiten estructurar la base de
una interpretacion de los flujos de informacién teniendo en cuenta
sus aspectos estéticos, imaginistas y receptivo. Se pudo observar que
toda la informacion objetivo (semdntica o estético) hace mdximo
cambio en los receptores de mdximos. Y cuanto mayor sea el re-
pertorio de informacién en un mensaje, mayor es la posibilidad de
modificar el comportamiento del receptor. Un repertorio mds grande
produce un publico mds pequefio, y comprender que la informacion
estética tiene un andlisis de capacidad, que capta el fenémeno en
todas partes.

Palabras-clave: Informacion. Estética. Mensaje.
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Para inicio de conversa

O artigo tem como objetivo delimitar “a natureza da informacao es-
tética, utilizando a estratégia de distingui-la da informa¢ao seméntica”
bem como descrever “os elementos tedricos que delineiam seus proces-
sos de a¢do’, desse modo estruturamos nosso estudo descrevendo sobre
a natureza da informacdo estética, em seguida sobre os processos de
acdo da informagao estética e por ultimo ressaltamos sobre a capacidade
de analise da informacao estética.

Aproximamo-nos da informagdo estética ndo apenas por sua am-
plitude tedrica-metodoldgica, mas por entendermos neste artigo, que os
pressupostos da informacao pela via da estética consiste numa tentativa
de dar continuidade e a0 mesmo tempo superar as discussoes produzi-
das pela teoria matematica, aplicada ao campo dos fendmenos visuais
das manifestacdes estéticas.

O marco tedrico-metodoldgico desta perspectiva foi iniciado na
década de 40 e desenvolvido nos anos de 1960/70, principalmente nos
EUA. Esta perspectiva de analise realizava uma aplica¢ao da teoria ma-
tematica da informacao para o campo da arte, buscando medir, ordenar
e classificar o fato estético.

Reconhecemos as contribui¢des desta abordagem em iniciar uma
reflexao que relacionava a informacao e a estética, mas também identi-
ficamos sua limitagdo por reduzir o fendmeno estético a regras de men-
suragdo objetiva. Por isso, retomamos as pistas desta aproximagao, mas
buscamos focalizar a informa¢ao com base nos fundamentos filoséficos
da experiéncia estética, de modo mais abrangente.

Nesse sentido, seguimos os trabalhos de predecessores, cujas obras tém
sido ainda recorrentes, dentre os quais podemos citar: Wolfflin (1984);
Riegi (1981); Focilon (1988); Benze (1971) e Moles (1978). Contudo, o
itinerario da obra destes estudiosos e estetas, marcados pela mentalida-
de filosofica e cientifica do seu tempo, por vezes apresentam-se inade-
quados no enfoque de questdes recentes, tipicas da chamada sociedade
informacional. Isto porque tal abordagem analisa as artes visuais como
um cddigo fechado de signos dotados de uma logica imanente e men-
suravel, bem como, porque opera matematizando os estados estéticos
por meio de valores numéricos e classes de sinais, depois porque ela
nao contextualiza a relagdo entre informagao e a problematica social.

Por outro lado, partimos dos pressupostos das Ciéncias da Informa-
¢do e da Comunicagdo, a luz de alguns autores, tais como Bougnoux
(1994), Castells (1999) e Rodrigues (1983), entre outros, que nos per-
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mitem estruturar as bases de uma interpretacdo dos fluxos da informa-
¢do, considerando os seus aspectos imagéticos, estéticos e receptivos e
estruturamos em dois momentos, a natureza da informagéo estética e
os processos de agdo da informagao estética.

A natureza da informacio estética

Percebemos que a designacao estética assume variados significados
conceituais’®e é pertinente explicar que nos orientamos pela compreen-
sao de estudiosos, como o filésofo e poeta alemao Baumgarten (1993),
ou seja, como um saber nao das coisas definidas de um modo analiti-
co (noéta), mas como uma descricdo do mundo sensivel. Trata-se de
um conhecimento construido a partir do ambiente, das sensagdes, da
percepgao e da faculdade sensitiva (sensibilidade). Logo, como outra
maneira de organizar o mundo, diferente da ciéncia clara e distinta Des-
cartes, que tende a compreender as coisas distanciando-se delas. Para
ser mais precisos, adotamos uma epistermé aisthetiké, um saber transdis-
ciplinar que trata das coisas sensiveis (aisthésis).

Fizemos esta escolha até mesmo porque essa informacao estética
nao é possivel de ser compreendida em sua esséncia como apenas um
discurso distinto e coerente em todos os sentidos, mas como uma re-
presentacao que muitas vezes é extraida das sensagdes e da imaginagao,
além de provocar afetos. De modo que para interpretar esse material
informativo s6 uma ciéncia do conhecimento sensivel, que se ocupa da
percepgao dos signos apresentados no mundo de maneira obscura e que
se da a conhecer a partir do corpo, assegura Baumgarten (1993, p. 58).

Eu penso certos corpos deste mundo, assim como suas modificagdes.
De um determinado corpo eu penso um menor numero de modifica-

%2 Escrevendo sobre a natureza e tarefa da estética Luigi Pareyson, em Os problemas da estética, his-
toria os conceitos da estética, diz ele: “No Settecento, tomou-se a beleza como objeto do conhecimento
confuso ou sensivel, no inicio do Ottocento, ao impregnar-se a arte de sentimento, pareceu natural
remeter a teoria do belo a uma doutrina da sensibilidade e a filosofia da arte a uma teoria do senti-
mento. [...], no inicio deste século, por obra dos fildsofos alemaes, ocorreu a tentativa de distinguir da
estética, entendida como filosofia do belo, uma “teoria geral da arte”, que pretende estudar a arte nos
seus aspectos técnicos, psicoldgicos, éticos, sociais e assim por diante. [...] Estas sucessivas extensoes
do termo fizeram com que hoje se entenda por estética toda teoria que, de qualquer modo, se refira a
beleza ou a arte: seja qual for a maneira como se delineie tal teoria — ou como metafisica que deduz
uma doutrina particular de principios sistematicos, ou como fenomenologia que interroga e faz falar
os dados concretos da experiéncia, ou como metodologia da leitura e critica das obras de arte, e até
como complexo de observagdo técnica e de preceitos que possam interessar tanto a artistas quanto a
criticos ou historiadores —; onde quer que a beleza se encontre, no mundo sensivel ou num mundo
inteligivel, objeto da sensibilidade ou também da inteligéncia, produto da arte ou da natureza; como
quer que a arte se conceba, seja como arte em geral, de modo a compreender toda técnica humana ou
até a técnica da natureza, seja especificamente como arte bela”(p.1-2).



AGAO MIDIATICA, n.13. Jan./Jun. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

¢Oes, de outro, um numero maior; mas existe um tnico corpo do qual
eu penso um numero maximo de modifica¢des, e este corpo segura-
mente é uma parte de mim mesmo. Meu corpo, portanto, é o corpo do
qual eu penso um maior nimero de modificagdes, a qual absolutamen-
te ndo pensa de qualquer outro corpo.

Isso significa assumir os afetos e sentidos no ato de conhecer. Em
outras palavras, o ato de interpretar as imagens dar-se-4 a partir da pro-
vocagao de afetos em nosso proprio corpo, ou como nosso corpo se
comporta diante das imagens, provocadoras de sensagdes, que é possi-
vel descrevé-las. E essa descricdo segue um raciocinio poético.

Poético porque representa um nimero grande de elementos perce-
bidos pelo receptor através de suas sensagoes de prazer ou desprazer, de
harmonia ou desarmonia. Logo, a estética aqui nao pretende estabelecer
o dever ser da informagao, mas dar conta do significado do que ¢é da sua
estrutura. E isto se dando numa dupla acio: reflexio filosofica e contato
com a experiéncia, pois segundo Pareyson (1996, p.8), ndo ¢é estética
aquela reflexao que, ndo alimentada pela experiéncia da arte e do belo,
cai na abstracao estéril, nem aquela experiéncia de arte ou de beleza que,
nao elaborada sobre um plano decididamente especulativo, permanece
simples descri¢do. Para definir seus proprios limites a estética deve fixar
o ponto de conjunc¢ao entre teoria e experiéncia, evitando tanto sua se-
paragdo quanto sua confusao.

Sendo assim, a perspectiva estética da informagéo se distingue da
abordagem matematica, e até mesmo da sociologia ortodoxa, pela natu-
reza de seu tratamento. Sdo olhares distintos sobre o mesmo fendmeno,
o primeiro apoiado nos processos da percepgdo sensivel e os seguintes
nos mecanismos logico-formais.

A partir da concepgdo kantiana, Teixeira Coelho (1973, p.12-15) con-
figura a estética como um estado intermedidrio entre as ordens: ergésticas
(razdo e pratica) e seméntica (razdo pura). E afirma que a informagéo
estética é util, pois faz parte de uma exigéncia humana de infraestrutura
e porque prepara decisdes, visto ser intencional e procura agir sobre o
receptor. Ele admite ser preciso e possivel distinguir a informacao estética
da semantica. Uma distingdo néo linear, mas dialética, considerando que
a operacao do conhecer nio é exclusivista®. Para desenvolver essa tarefa é
possivel pelo menos destacar seis possiveis categorias de distingao.

3 “Naturalmente, assim como toda informagdo semantica ndo deixa de apresentar uma informacio
estética por menor que seja (na medida em que a informagao semantica tem de recorrer, num primei-
ro momento, aos sentidos do receptor), da mesma forma quase toda informacgdo estética apresenta
elementos semanticos que, no entanto, ndo perturbam a natureza essencialmente ‘sensivel’ da infor-
magao estética” (TEIXEIRA COELHO, op. cit., p. 16).
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Quanto a forma de apreensao da informagao

A semantica baseia-se num raciocinio logico, coerente e sistema-
ticamente ordenado, enquanto a estética ndo recorre a esse tipo de ra-
cionalizagdo, mas a percepgio totalizante dos sentidos ou a faculdade
do sentir. Sobre esse modo do conhecer estético podemos lembrar-nos
do sujeito perceptivo de Merleau-Ponty (1994, p.125-150), em que se
conhece o objeto nao por uma abstracao intelectual, conhecimento de
sobrevdo, diria o filésofo, mas por uma relagdo dialdgica e perceptiva na
qual o vidente e o visivel se entrelagam um incorporando-se no outro.
Numa dupla pertenga, o que sente a coisa é a0 mesmo tempo sentido
por ela. E o sensivel sentiente: uma carne aplicada a outra carne.

Quanto a tradutibilidade

A informagao semantica é inteligivel por todos os membros de uma
mesma matriz sociocultural, ou seja, o seu contetdo é perfeitamente
traduzivel de um sistema de simbolos para outro. Ja a informagao es-
tética ndo é tdo traduzivel assim, pois “ela mantém a especificidade de
seu sistema de simbolos, de seu codigo, de seu canal” (TEIXEIRA COE-
LHO, 1973, p.14).

Assim, a informacdo seméntica possui uma maior circulagdo numa
dada sociedade, enquanto a informacao estética fica restrita aqueles que
sao capazes de decodificar seus simbolos. Nem todos, por exemplo, en-
tendem os significados de uma pintura cubista que intenta revelar todos
os lados de um mesmo fendémeno.

Quanto ao esgotamento da mensagem

A informacgao semantica é totalmente traduzivel e se esgota em sua
primeira leitura, a sua repeticdo é desnecessaria, no sentido de acres-
centar elementos novos. Ao contrario dessa apreensao, a informagao es-
tética, que é “aberta’, no dizer de Eco (1997), ndo se esgota na primeira
vez, mas permite “variadas abordagens conforme forem seus receptores
e, mesmo, diversas abordagens diferentes por parte de um mesmo re-
ceptor” (TEIXEIRA COELHO, 1973, p.15). A vivéncia do receptor lhe
possibilitard extrair outras informagdes, pois na estética a mensagem
ndo ¢ rigida, fechada, e nem se impde de maneira objetiva.

Sobre essas multiplas possibilidades da informacao oferecer elemen-
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tos novos, lembramo-nos da resposta do poeta Bernard Shaw quando
indagado se acreditava que a Biblia tivesse sido inspirada pelo Espirito
Santo, ele respondeu: “todo livro que vale a pena ser relido foi inspirado
pelo Espirito Santo” (apud BORGES, 1985, p.35).

Quanto a quantidade de canais simultineos

A informagdo seméntica geralmente ¢ uma mensagem singular,
pois, como pretende nao dispersar o receptor chega até ele apenas por
um canal transmissor. Porém, a informacao estética como nao esta preo-
cupada em transmitir a compreensdo de um tnico significado, fechado,
por isso se permite utilizar mensagens multiplas que se relacionam com
o receptor através de varios canais simultaneamente.

As informagdes transmitidas nas artes normalmente requerem a
agdo de mais de um canal. E certo que hd uma mensagem principal,
mas junto a ela ha outras submensagens, como, por exemplo, a cena de
alguém sozinho caminhando na praia, mas se escuta, bem longe, o asso-
biar das gaivotas, o sussurrar das ondas.

Nesse sentido, diz-se que na verdade nunca houve cinema mudo,
pois além das imagens havia uma pequena musica por tras. Na ficcdo
televisual, os dois canais, o visual e o auditivo, sdo constantes e simulta-
neamente utilizados.

Evidente que essa distingao é relativa, pois um poema, por exem-
plo, faz uso apenas de um canal, no entanto contém informagao estética
porque apela para a imaginagao; e o telejornal usa os canais auditivo e
visual, mas na maioria das vezes sua informac¢ao é seméntica como, por
exemplo, as informagdes transmitidas por um tele jornalista, quando a
camera fixa-se nele, nas suas expressdes faciais e labiais, suprimindo, as-
sim, todas as outras informacgdes, numa tentativa de reduzir a0 maximo
a dispersdo.

Quanto a criagao de estados interiores

A informagdo semantica nao tem o objetivo de produzir no recep-
tor a cria¢ao de estados interiores, pois, a relacao prevista é apenas de
signo-significado. Ou seja, o primordial é que o objeto seja pensado
imediatamente em seu significado social e pragmatico.

Ja a informagdo estética, apesar de seus esquemas de codificacao
prévia, é flexivel o suficiente para desencadear no receptor uma fantasia:
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uma espontaneidade imaginativa, um estado de éxtase. E, nesse sentido,
a originalidade dos estados estéticos sugere informag¢des mais comple-
Xas porque requerem maior a imaginagao.

Assim, por exemplo, o barroco ao oferecer movimento em suas figu-
ras superou, em termos de informacao, a estagnagao da renascenga; ja o
impressionismo requer uma maior imaginagao que o barroco, por causa de
seus contornos mal definidos. O surrealismo ao romper com as ligacdes
normais entre os simbolos e instaurar novos elos entre os objetos possui
mais imprevisibilidade que o impressionismo. O cubismo, por sua vez,
alterou radicalmente as formas parciais do espago e das coisas que o ocu-
pam, portanto, é mais imprevisivel que o surrealismo. E a arte contempo-
rdnea por sua alta taxa de originalidade e entropia supde uma provocagao
maior no receptor, quanto a desencadear nele um estado de éxtase.

Além destas cinco categorias de distingdo, algumas ja apontadas por
Teixeira Coelho (1973), sdo possiveis se pensar em outras que carac-
terizam a natureza da informacio estética. Dentre varias uma merece
destaque e esta é a ultima em nossa exposigao.

Quanto ao poder de persuasao

A informagao semantica procura convencer o receptor por meio de
argumento estrategicamente sistematizado e validado pelas ciéncias. A
informacao estética visa seduzir o receptor, na medida em que requer
do sujeito o exercicio de suas capacidades sensiveis e o retorno de suas
vivéncias subjetivas. Essa distingdo das informacdes é belamente deli-
neada por Alves (1999) ao discutir o poder politico da imagem. Diz ele:

Faz dias vi na televisdo um antncio que ja vira muitas vezes. Campos
verdes se perdendo no horizonte, riachos de agua cristalina, bosques de
pinheiros, cavalos selvagens livres, em galope. A imagem era cheia de be-
leza. Utdpica. Impossivel ndo desejar estar 14. Era o anuncio de Marlboro.
Logo depois, por alguns segundos na tela, a adverténcia: ‘Ministério da
Saude adverte: o fumo pode causar cancer. Dos dois, qual é o verdadeiro?
E aadverténcia do Ministério da Saude. Trata-se de uma verdade cientifi-
camente comprovada. Ja o antincio seduz pela beleza desejada. Contudo,
ndo conhe¢o nenhuma pessoa que tenha sido convencida pela verdade
da ciéncia. Conhego muitas, entretanto, que foram mortalmente sedu-
zidas pela beleza da imagem. A verdade fica guardada na cabeca. Mas a
beleza faz amor com o corpo (ALVES, 1999, p. 21).
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Por isso, é possivel afirmar que a informagdo semantica apesar de
sua grande circulagdo social, devido a facilidade da decodificagdo (re-
dundéncia do cddigo), e aceitagao dos seus argumentos, é um tipo de
informac¢ao que ndo provoca o corpo, ndo toca na subjetividade. “Por-
que o desejo ndo é engravidado pela verdade. A verdade nao tem o po-
der de gerar sonhos. E a beleza que engravida o desejo’, assegura Alves
(1999, p. 21).

Ha um quadro comparativo que ilustra essa distingdo entre a in-
formagdo semantica para a informacdo estética. Bougnoux (1994) o
apresenta para estabelecer uma relagdo entre a natureza dos anuncios
publicitarios do século XVIII com os atuais.

Quadro 1- Quadro comparativo da natureza dos enunciados (séc. XVIII e XX).

A “publicidade” no século XVIII A publicidade no século XX

— Raciocinio, critica racional. — Aquiescéncia, identifica¢des ludicas.
— Opinido publica — Maior imaginario comum

— Revela os segredos do estado absoluto — Oculta os segredo da produgao

— Imprensa, elei¢des, cultura e circulagdo do | — Imagens, musica, slogans.
escrito.

— Representagdo simbolica — Expressdo iconica-indicial

— Desligamento de um espago auténomo e |—> Nova feudalizagdo e ligacdo trivial estimulo-
terceiro simbolizante resposta

— Unificagdo da lei, convite para o — Fragmentagdo do desejo, regressdao e
universal. compulsao ao arbitrario.

— A busca da verdade substitui a autoridade — A seducdo substitui a verdade

Fonte: Daniel Bougnoux. Introdugdo as Ciéncias da Informacdo e da Comunicagdo, p. 181-182.

Os processos de a¢ao da informacao estética

Ap6s delimitar a natureza da informagao estética, utilizando para
isso, a estratégia de distingui-la da informac¢ao seméntica, passaremos
agora a descrever os elementos tedricos que delineiam seus processos
de a¢do. Desse modo, iniciamos nos deparando com um paradoxo: toda
informacao (semantica ou estética) objetiva provoca o maximo de mo-
dificagao no maximo de receptores. E quanto maior for o repertorio de
informagdes numa mensagem, maior serd a possibilidade de alterar o
comportamento do receptor. Entretanto, um maior repertério produz
uma menor audiéncia.
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Esse paradoxo existe, mesmo sabendo de sua forte carga quanti-
tativa, pois o que provoca modificacdes no receptor ndo é apenas um
maior numero de informag¢des na mensagem, mas também, e talvez,
principalmente, as novidades da informacao, ou seja, sua originalidade
e imprevisibilidade garante Teixeira Coelho (1973, p. 19-21).

A originalidade da informagcao, isto é, seu carater imprevisivel, tem
o maior poder de seduzir o receptor, pois ha uma quebra nas estruturas
preexistentes da mensagem. No entanto, ao introduzir certo grau de com-
plexidade ou desordem numa estrutura informacional, o receptor médio
ndo capta a mensagem. Por isso, segundo Teixeira Coelho (1973, p. 24):

A mensagem ideal é a que contém informa¢ao maxima (tendéncia para
entropia); no entanto, a medida que cresce a taxa de informacio de
uma mensagem, [...] aumenta-se a inteligibilidade de uma mensagem
através da repeticdo de mesmos simbolos, através da redundéncia.

Sendo assim, a informa¢ao semantica é estruturada para obten-
¢ao de maior inteligibilidade pelo uso de maior redundancia e menor
repertorio; enquanto, a estrutura informacional estética possui maior
originalidade e menor redundancia. Todavia, o que faz aumentar o ren-
dimento informativo de uma mensagem ¢é sua codificagdo. Os codigos
que estruturam a informagdo semantica sdo extensivos a todo o grupo
social e revestem-se de uma forma rigida e fechada, isso para reduzir a
incidéncia de ruidos. Ja os codigos que estao dispostos na informagao
estética “sao essencialmente pessoais, tém suas leis de estruturacdo ba-
seados nas caracteristicas e nos desejos particulares de cada fonte, de
cada criador [...]” (TEIXEIRA COELHO, 1973, p. 27).

Os codigos da informagdo estética permanecem em abertos espe-
rando que o intérprete infrinja uma proposi¢ao propria. Em outras pa-
lavras, a mensagem “aberta” exige do receptor um esforco interpretativo
para entender o seu significado. Assim, o nucleo da informagao estética
consiste nessa relacdo imbricada de emissor-receptor, numa a¢ao mu-
tua, recursiva e reversivel, na qual os elementos, por nao estarem con-
finados numa estrutura fixa, adquirem significados na medida em que
se movimentam numa “interacao contextual”, como escreve Eco (1997,
p.36). Sobre esse codigo que emerge na movimentagdo dos elementos,
diz Teixeira Coelho (1973, p.28):

Os elementos significativos se movimentam e se combinam através
de ‘clarezas’ e ‘ambigiiidades’ sucessivas que acabam por manté-las a
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um determinado significado que logo a seguir, se apresenta como a
possibilidade de outros significados diferentes dentro de uma rede de
escolhas possiveis.

Semelhante a pintura palpitante de Cézanne (1844-1906), o impres-
sionista, na informacao estética procura-se restituir a realidade, mas sem
abandonar as sensagdes e os contornos nao delimitados. Hd uma organi-
zagao espontanea que se dispde para o receptor de maneira provocante.
Em Cézanne, como na informagao estética, a impressao visual se da na
relacdo das manchas de cores fundidas e separadas, mas superpostas, que
se agrupam mediante a luz na retina do receptor. Por isso é que McLuhan
(1990, p.375) coloca Cézanne como um dos que nos permite a abordagem
indispensavel a compreensao da imagem envolvente da televisao.

A informacéo estética, dessa forma, é semelhante ao que Eco (1997)
denominou de “obra aberta’, na qual ndo ha organizagao rigida e nem
¢ delimitada em si mesma. O objetivo da transmissdo nao é reduzir os
ruidos, nem fazer com que a mensagem, por exemplo, (3, seja interpre-
tada como [ por todos, em qualquer tempo ou espago. Na “obra aberta”
ha uma pluralidade de significados que compartilham o mesmo espago
de um unico significante segundo a estrutura de significado do receptor.

Porém, nao se deve esquecer que quanto mais alta a taxa de informa-
¢do e major o grau de imprevisibilidade, maior serd o estado entrdpico
da mensagem. E na desordem, ha uma menor assimilagdo do receptor.
O receptor por nao conseguir decodificar a mensagem desinteressa-se e
ndo empreende nenhum esfor¢o interpretativo. Evidente que esse recep-
tor tem sido educado, desde a tenra idade, a ter uma atitude passiva e co-
modista diante das mensagens que lhes sdo oferecidas prontas e acabadas.
Portanto, na medida em que a informagao possui algum grau entrépico,
isto o perturba e ele sente-se ameagado de sua posi¢ao de consumidor.

Quanto a transmissao da informagao é preciso dizer que o estado
estético comunicacional rompe com o esquema estimulo-resposta, mas
nem por isso a informagao estética tem renunciado a perspectiva de criar
no receptor um estado de expectativa, para em seguida oferecer-lhe a res-
posta esperada. Esse mecanismo tem sido desencadeado pela variavel da
repeticdo. Sobre esse fator explica Teixeira Coelho (1973, p. 34):

A repeticdo de elementos a intervalos estruturados de acordo com cer-
ta ordem (periodicidade), isto ¢, a repeti¢ao isdcrona (regular), leva a
nogdo de ritmo e o aparecimento de um isocronismo numa mensagem
qualquer (uma forma qualquer) cria no receptor um estado de expec-
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tativa, condi¢ao especifica da previsibilidade.

Nessa estrutura, a informa¢ao possui um maior isocronismo, ou
seja, repete num ritmo regular uma determinada mensagem, oferece ao
receptor uma maior capacidade de previsao e, conseqiientemente, asse-
gura a receptividade da mensagem. Porém, vale ressaltar que as formas
estéticas que “lancam mao” deste recurso sao caracterizadas, por causa
da redundancia e previsibilidade, como inferiores.

Esse isocronismo ¢ obtido através de algumas estratégias, tais como,
por exemplo, a repeticdo de notas musicais ou certas combinagdes de
sons que tém por fim capacitar o receptor para prever a ocorréncia dos
proximos eventos. Essa espécie de informagéo estética é facilmente ob-
servavel nos filmes policiais ou nos dramas das fic¢oes televisuais.

Outro exemplo desta previsibilidade no cléssico de Alfred Hitchco-
ck, “Frenesi”, na cena em que o tnico suspeito dos “crimes da gravata”
deixa o local, agéncia matrimonial, em que sua ex-esposa, a proprietaria
da agéncia, havia sido assassinada pelo maniaco. Momento simultaneo
em que a secretaria chega ap6s o intervalo do almogo para reiniciar o
expediente. Numa fragdo de tempo suficiente para a secretdria subir as
escadas que davam acesso a agéncia, a camera fixa-se na porta de en-
trada do prédio, nenhum som, nenhuma pessoa. Entao no receptor é
criada a expectativa do grito, e logo depois, um grito estridente.

A capacidade de analise da informagao estética

Como ja afirmamos anteriormente pretendemos nos aproximar de
uma estética informacional que se preocupa com a forma e conteudo da
mensagem através da analise do significado da obra. Pois, a estética, diz
Pareyson (1996, p.12), “longe de prescrever leis ao artista ou critérios ao
critico, estuda a estrutura da experiéncia estética”

Para interpretar o estado estético necessitamos compreender a esté-
tica como um modo de conhecer que dialoga com a ciéncia. “A estética é
uma disciplina do conhecimento que se organiza ‘desorganizadamente,
‘caoticamente’ (e é nisto exatamente que esta sua forga), a partir da ex-
periéncia do sensivel”, define Teixeira Coelho (1973, p.68).

Por isso, pretendemos abordar o fendmeno estético como uma in-
formagdo “aberta’, que depende da a¢ao particular do receptor: da sua
cultura especifica e sua sensibilidade propria. Isso torna a interpretagdo
mais complexa em relagdo as analises quantitativas, vejamos um exem-
plo oferecido por Teixeira Coelho, a partir da analise do verso de uma
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poesia: “As dguas da cachoeira sdo frescas”. Numa perspectiva quantitati-
va, este verso possui uma taxa de informagdo muito baixa, ndo ¢ original,
¢ totalmente previsivel e nada acrescenta ao conhecimento. Porém, esta
carregada de significados, e estes, serdo tanto maiores e mais complexos
conforme a condigéo particular de seus eventuais receptores. Enunciada
num dia quente de verdo, essa mensagem tera todo poder evocativo de
evidente forca e alcance; um determinado contexto podera lembrar ao
receptor determinados momentos de sua infancia, conforme interpreta
o semiologo Teixeira Coelho (1973, p.59).

Este exemplo é pertinente para anunciar nossa perspectiva de analise,
pois nos aproximamos das imagens televisuais, admitindo que mensa-
gens simplistas e univocas, podem se revelar complexas e ambiguas. Isto
quer dizer que ndo nos contentamos com a andlise estrutural, pois ela
reduz o fendmeno a sua estrutura material e objetiva, mas adotamos a
analise do significado. Neste tipo de analise que se preocupa com a deci-
fracdo da obra, os elementos quantitativos (numero de elementos infor-
mativos na mensagem) e qualitativos (originalidade e valor do compor-
tamento que se quer formar) sdo simultaneamente contemplados.

A grande questao de tomar a informagao estética como instrumento de
analise é porque ela amplia a compreensao da estrutura do fluxo infor-
macional. Isso por entender que a mensagem comporta uma série de
pontos de vista diferentes, mesmo que tenha sido produzida com uma
unica intengao, “fechada” Entretanto, devido o receptor estar em cons-
tante modificagido é que a “abertura” é possibilitada. E nessa perspectiva
que a informagcéo ¢ estética, ou seja, a mensagem nio tem controle em
si mesmo logo ¢ “aberta’, estd para além de suas fronteiras naturais:
“invade o receptor, envolve-o e o transforma em parte da mensagem”.

Quando retomamos as imagens televisuais como informagao estéti-
ca é porque entendemos que as mesmas oferecem um espetaculo tran-
sitorio no qual o telespectador é convidado a participar por um mo-
mento. E porque mesmo na possibilidade de oferecer uma baixa taxa
de informagao, percebe-se que as imagens nao possuem limites muito
definidos, e, por isso mesmo, podem ser completadas pelo receptor. Por
isso, adotamos a informacao estética como capacidade analitica por
mais trés razdes: primeiro, porque ela “subverte” a ldgica da teoria da
informa¢ao matematica, segundo; porque ela atravessa o “congestiona-
mento informacional” na sociedade de rede; e terceiro, porque ela re-
mete ao sensivel.
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Quanto a subversao da légica matematica

Como vimos anteriormente, o aumento do grau de desordem na
mensagem, provocado pelo baixo indice de redundéncia e por inova-
¢oes introduzidas no repertdrio, tem duas consequéncias irremediaveis:
eleva-se o grau de criatividade e diminui-se a audiéncia. A férmula ¢é
bastante simples: maior originalidade, menor inteligibilidade.

Contudo, a informagao estética subverte essa 16gica, na medida em
que ndo tem uma codificagdo rigida constituida por normas fixas, am-
plia-se o repertdrio e aumenta a desordem, entdo, o previsto seria dimi-
nuir a audiéncia, mas isso ndo ocorre. O segredo dessa contravengao é o
convite a participagdo do receptor. Temos como exemplo desse fendme-
no, bem préximo de nossa investigagao, nas ficgoes televisuais quando
“o receptor participa, sob o aspecto emocional, sem que isso seja indicio
da exceléncia cultural da novela” (TEIXEIRA COELHO, 1973, p.97).

Quanto a superacao do “congestionamento informacional”

Gostariamos ainda de destacar que a sociedade informacional
(CASTELLS, 1999) diferencia-se, em termos do fluxo de informacao,
das sociedades anteriores. Em culturas passadas era possivel pensar a
informacao sendo transmitida numa forma linear e sem intervengdes
ou ruidos de um emissor para um receptor com repertdrio vocabular
comum.

Porém, na sociedade atual a estrutura do fluxo informacional é bem
outra e nao é possivel pensar em linearidade pacifica entre Emissor e
Receptor, mas num “congestionamento” de miriades de mensagens que
circulam nessa sociedade em rede. Sobre esse espago social tomado por
mensagens, afirma Bougnoux (1994):

O mar deixou de ser o que era, a onda bisbilhota e tagarela. Nossos
meios ambientes (nossa midia) sussurram mil mensagens, ndo hd uma
unica molécula de ar que ndo vibre com as ondas do radio, nem um
metro quadrado deste globo que escape a vigilancia dos satélites ou
sonares acagapados no fundo de fossas.

Assim, a informagdo ndo segue um modelo retilineo e uniforme,
mas pelo contrario polémico, polissémico e, além do mais, enfrenta uma
propagacido de outras informagdes endémicas com propor¢des de uma
“batalha midiatica”. Esse excesso de informagoes tem a possibilidade de
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gerar um congestionamento comunicacional, um ambiente saturado de
informacoes que tende a produzir uma apatia nos receptores.

Logo, para uma mensagem sobreviver nesse ambiente de superin-
formagoes e atravessar esse congestionamento comunicacional é pre-
ciso que seja estética, ou seja, deixe certa margem de interpretagdo ou
liberdade para que seduza o receptor, envolvendo-o e tornando-o par-
ticipante da mensagem. Sobre essa travessia assegura Bougnoux (1994,
p-27):

Os enunciados vencedores sdo os que reforcam ou racionalizam as
crencas dos respectivos portadores (transformando, na mesma oca-
sido, seus receptores em emissores); que aperfeicoam a estocagem e as
técnicas de difusao; que levam a ganhar posi¢des na frente da batalha
comunicacional permitindo, por sua elegancia, engenhosidade ou ‘boa
forma, economizar outros enunciados, etc.

Quanto ao retorno da percepg¢ao sensivel

Outra razdo para tomarmos a informagdo estética como instru-
mento de analise é por que ela, ao contrario da informag¢ao semantica,
valoriza os processos da percep¢ao sensivel. Os sinais visuais sdo con-
siderados como signos, representantes de outros fendmenos que nao
estdo presentes. Neste sentido, o nosso trabalho é semidtico, pois busca
os sentidos e significados das imagens.

Para Kant o mundo do conhecimento esta organizado em trés or-
dens: ordem estética (percepgao e experiéncia sensivel), ordem ergastica
(habilidade e energético), e a ordem semantica (ciéncia, logica, razdo).

Baseados nessa mesma estrutura, Peirce (1983) afirma que as infor-
magdes nos chegam a consciéncia em trés niveis de apreensao: Primei-
ridade (dominio sensivel/consciéncia imediata), Secundidade (domi-
nio energético/ consciéncia de reagdo) e Terceiridade (dominio légico/
consciéncia de representagdo). Por isso ele classifica os signos, em trés
tricotomias:

A primeira, conforme o signo em si mesmo for uma mera qualidade
(qualissigno), um existente concreto (sinssigno) ou uma lei (legissig-
no); a segunda, conforme a relagao do signo para com seu objeto con-
sistir no fato de o signo ter algum carater em si mesmo (icone), ou
manter alguma relagdo existencial com esse objeto (indice) ou em sua
relagio com um interpretante (simbolo); a terceira, conforme seu In-
terpretante representa-lo como um signo de possibilidade (rema) ou
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como um signo de fato (dicissigno) ou como um signo de razio (argu-
mento) (PEIRCE, 1983).

Desse modo, quando afirmamos que a informagao estética valoriza
a experiéncia sensivel, significa estarmos localizando-a na primeira ca-
tegoria seja em Kant ou Peirce. Em outras palavras, enquanto a informa-
¢do semantica valoriza os simbolos, as representagoes logicas, a infor-
magao estética se preocupa com os sentidos, as sensagoes. Dai porque
no estético a analise ndo recai apenas sobre a quantidade de informagéo
presente no discurso, mas sobre as sedugdes da imagem provocadas por
suas sutilizas.

Assim, a informagao estética esta na “contra-mao” dos progressos
culturais, pois enquanto toda educagio se propde a um enraizamento
das sensagoes esforgando-se por suplanta-las por meio da aprendizagem
dos simbolos lingiiisticos e das representagdes culturais, o estético per-
corre o caminho oposto e se instala nas sensagoes. Dai termos afirmado
que a informagao estética retorna ao sensivel. Sobre essa progressao cul-
tural que empobrece o estético, afirma Bougnoux (1994, p.68-69):

A pretensdo a universalidade se paga com a rentncia ao sensivel. In-
versamente, a camada indicial designa essa co-naturalidade pela qual
os signos criam vinculos e nos atingem: relagdes fisicas e energéticas,
corpo a corpo estéticos, magmas do afeto ou ‘processo primario freu-
diano [...]. Uma caricia, um olhar, um grito sdo mais “quentes” do que
a respectiva parafrase; o indice é o pélo fusional dos contagios, expres-
sdes emotivas, vestigios e metonimia em geral.

Nesse sentido, as imagens na ficgdo televisual consistem numa in-
formagdo estética, aquelas que tém o estranho poder de animar o cor-
po, despertando sensagdes. A experiéncia estética informa por meio dos
afetos, estabelecendo uma comunicagdo em que o receptor apreende o
seu objeto, por meio dos sentidos do olhar e da escuta, e sente-se violen-
tamente tocado por ele.

Finalizando

A informagdo estética abrange a complexidade do fenémeno, na
medida em que considera o nivel de participa¢ao do receptor e a capa-
cidade da mensagem em vencer uma “batalha midiatica” no contexto da
sociedade. Além de considerar a forga sensivel da mensagem em provo-



AGAO MIDIATICA, n.13. Jan./Jun. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

car o corpo. Por todas essas argumentagdes, consideramos a perspectiva
da informacgéo estética como um instrumento de analise adequado para
se compreender a comunicagdo da midia, enquanto expressao artistica.

Portanto, refletimos sobre a natureza da informacao estética, como
uma forma de apreensdo do fenomeno midiatico, além da sua capaci-
dade de persuasao, como um campo de producido de sentido. Buscamos
apreender, entdo os multiplos processos de agdo, abrangendo os niveis
de originalidade e inteligibilidade. Assim, compreendemos que a infor-
magao estética possui uma capacidade de analise, que apreende o fend-
meno por todos os lados.
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Resumo: A inveng¢ao dos tablets representou uma ruptura no mer-
cado de tecnologias méveis. Porém, a hegemonia dos discursos em
torno das grandes marcas tem produzido relagdes de desigualda-
de e marginaliza¢do daqueles considerados obsoletos frente a esse
progresso tecnoldgico. Neste sentido, neste estudo buscamos por
meio de uma abordagem critica de Analise Retérica compreender
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como argumentos persuasivos influenciados por relagdes de po-
der/discurso sdo desenvolvidos nos enunciados publicitarios de
sujeitos presentes no mercado de tablets. Algumas das conclusoes
apontam como uma gama de conceitos, por exemplo, liberdade e
eficiéncia, sdo articulados na formacio dos tablets enquanto obje-
to discursivo.

Palavras-chave: Discurso; Poder; Tablets.

Abstract: The invention of tablets represented a break in the mobile
technology market. But the hegemony of discourses around the big
brands has produced unequal relations and marginalisation of those
considered obsolete front of this technological progress. In this sense,
this study aims, through a critical approach to Rhetorical Analysis,
to comprehend how persuasive arguments influenced by relations
of power/discourse are developed in the advertising statements of
subjects present in the tablet market. Some of the conclusions point
that a range of concepts, for example, freedom and efficiency, are
articulated in the formation of the tablets while a discursive object.

Keywords: Discourse; Power; Tablets.

Resumen: La invencion de tabletas representé una ruptura en el
mercado de la tecnologia movil. Pero la hegemonia de los discursos
en torno a las grandes marcas ha producido relaciones desiguales y
la marginacion de los que se consideran obsoletos frente de este pro-
greso tecnoldgico. En este sentido, este estudio tiene como objetivo,
a través de un enfoque critico de andlisis retorico, para comprender
como los argumentos persuasivo influenciados por las relaciones de
poder/discurso se desarrollan en los estados de publicidad de los su-
jetos presentes en el mercado de las tabletas. Algunas de las conclu-
siones apuntan que una serie de conceptos, por ejemplo, la libertad
y la eficiencia, se articulan en la formacion de las tabletas mientras
que un objeto discursivo.

Palabras clave: Discurso; Poder; Tabletas.
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Introduc¢ao a um novo discurso

Ao longo dos primeiros anos da Revolugdo Industrial e apds essa, o
ritmo de desenvolvimento e consumo dos mais variados tipos de tecno-
logias apresentaram maior intensidade, porém em ritmo de desenvolvi-
mento ainda lento. Atualmente, contudo, o intervalo de lancamento de
uma tecnologia para outra que ird substitui-la ou incrementa-la passou
de anos para meses, ou mesmo semanas. A televisdo, por exemplo, que
modificou diversas formas de relacdes e media¢des na vida dos indivi-
duos, levou anos para ser modificada. Porém, nesse principio de século
XXI, temos cada vez mais incrementagdes nesse aparato, como tecnolo-
gias Widescreen, Wifi e 3D.

Esse artigo, no entanto, ndo se propds a analisar esse aparato
tecnologico, mas um que tem apresentado grande destaque nas midias
de massa e nas midias sociais. Com intenso numero de propagandas pu-
blicitarias e desenvolvimentos de diversos modelos, os tablets tém atrai-
do a atengdo de multiplos agentes e institui¢oes politicas, economicas,
sociais e até mesmo religiosas. Surgindo inicialmente com o Kindle da
empresa Amazon, os tablets ganharam destaque no mercado de tecno-
logias méveis com o primeiro lancamento do iPad da empresa Apple.
Desde entio, essa tecnologia tem sido inserida nas mais diversas esferas
e praticas da sociedade contemporénea, criando novas identidades, cos-
tumes, regulagdes e até mesmo novos modelos produtivos.

Recentemente, o governo brasileiro realizou varios acordos com
empresas responsaveis pela producao desses dispositivos buscando
produzi-los em territério nacional e populariza-los localmente. Para
tal, o governo também desenvolveu politicas de isencdo de impostos.
A presidente da Republica, Dilma Rousseff, sancionou em 11 de ou-
tubro de 2011 a lei que isenta o pagamento de PIS e Cofins na produ-
¢do de tablets no pais (LIMA, 2011). De cada 3 usuarios de tablets na
América Latina, mais de um ¢ brasileiro segundo relatério realizado
pela eMarketers (2015). Em 2015, o pais ultrapassara o Reino Unido,
tornando-se o quarto maior consumidor de tablets no mundo, com
34,7 milhoes de usuarios.

Diversas empresas e modelos inseridos nesse mercado vém apre-
sentando intenso crescimento. Podemos identificar desde grandes mar-
cas como o iPad, da Apple, o Xoom, da Motorola e o Galaxy, da Samsung,
até os produtos de marcas menos populares como o Iconia, da Acer e o
Elepad, da Asus. Além desses, podemos ainda identificar a fabricagao de
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outros modelos que podem ser conhecidos popularmente como “clo-
nes” ou “piratas” das grandes marcas, como ¢ o caso do aPad e o ePad.

A midia apresenta grande impacto sobre os modos de agir e pen-
sar nossa realidade, influenciando indiscutivelmente nas construcdes
de identidades e subjetividades, como apresentado por Barbero (2003).
Igualmente, o discurso publicitario impde diversos elementos simboli-
cos como valores e mitos, fazendo uso da proépria lingua como veiculo.
O imperativo publicitario utiliza-se de aspectos tanto racionais do obje-
to (por exemplo, suas caracteristicas técnicas) quanto pelo desenvolvi-
mento e experimentagao de desejo por meio de elementos linguisticos e
semanticos (CARVALHO, 1996).

Nao se pretende aqui analisar aspectos relacionados ao consumo
tisico ou material desses tablets, mas sim analisar como sao construidas
relagdes de poder e discurso por meio dos slogans publicitarios desen-
volvidos pelas organizagdes produtoras desses dispositivos. Para tal,
apresentamos nas proximas secdes um debate em torno das influéncias
do discurso nas relagdes de poder, assim como as influéncias das rela-
¢oes de poder na construgao e reproducio de discursos. Em seguida,
apresentamos os caminhos metodoldgicos utilizados para a realizagao
desse estudo e, por fim, antes das consideragdes finais, sera apresentada
a analise dos discursos publicitarios de algumas empresas produtoras
do artefato tecnoldgico que nos propomos a analisar.

Primeiro o discurso...

Nossa compreensao de discurso é profundamente influenciada pe-
los trabalhos de Foucault (1979) e de Laclau e Moufte (2001). No pri-
meiro, temos o entendimento de discurso ou formacao discursiva como
um corpo de conhecimento que sistematicamente forma o objeto de
que se fala. Para Laclau e Moufte (2001), o discurso deve ser entendido
como uma totalidade estruturada resultante de uma pratica articulaté-
ria. A articulagdo ndo deve ser pensada apenas em termos ideoldgicos
ou culturais, mas também em torno de praticas e instituicdes materiais.

Os discursos sao vistos dentro de dominio social especifico, ou seja,
“um discurso ¢ entendido como a fixagdo de significado dentro de um
dominio particular” (JORGENSEN; PHILLIPS, 2002, p. 26). Dessa for-
ma, o significado social sé tem sentido por meio do discurso. Esse nao
serve apenas como uma descricdo do mundo social, mas constitui e da
sentido a0 mesmo.
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Os discursos governam as formas com que as coisas podem ser pen-
sadas e faladas. De acordo com Hall (2001), ele influencia como as ideias
sao colocadas em pratica. Contribuindo na construgdo da subjetividade
dos individuos, assim como suas experiéncias cotidianas. Nossas prati-
cas e interacdes didrias sdo efeitos materiais do discurso sobre nossa ca-
pacidade de pensar e agir. Discurso é pratica, assim, falar é agir. Ao agir
estamos reproduzindo discursos que constituem nossa realidade e nos-
so ser. Da mesma forma, estamos contribuindo para seu fortalecimento.

Discursos constituem certos tipos de categorias sociais. Elas po-
dem ser definidas como conceitos, objetos e posi¢des de sujeitos (HAR-
DY; PHILLIPS, 2004). Os conceitos se referem as “ideias, categorias,
relacionamentos e teorias pelas quais entendemos o mundo” (HARDY;
PHILIPS, 1999, p. 3). Apesar dos conceitos residirem no dmbito das
ideias, eles produzem efeitos materiais, impactando em nossas praticas
e acdes sociais.

Um objeto, por sua vez, se constitui quando um ou mais concei-
tos sao utilizados para dar sentido a uma realidade material. Laclau
e Mouffe (2001) ndo negam a existéncia das coisas além do discurso,
porém o entendimento e conhecimento que temos delas s é possivel
por meio desse.

Por ultimo, posicdo de sujeito refere-se a localizagdo de um
individuo em espagos sociais e em uma estrutura discursiva (LACLAU;
MOUFFE, 2001). Os discursos sempre designam posi¢oes para os indi-
viduos ocuparem como sujeitos. Para Laclau e Moufte (2001), o sujeito
¢ sempre sobredeterminado porque os discursos sdo sempre contingen-
tes, ndo apresentando uma ldgica objetiva que direcione a uma unica
posicdo de sujeito.

Trivinho (2007) apresenta em sua obra o conceito de dromoapto
referindo-se a uma elite de individuos que possuem condi¢des cogni-
tivas e financeiras para acompanhar com velocidade as transformacoes
tecnoldgicas, realizando inclusdo permanente na cibercultura. Dromo
¢ um prefixo grego que significa agilidade, propensao. O inapto pode
ser compreendido como o oposto do dromoapto. Podemos comparar o
conceito de dromoinapto (que existe como uma ideia) com aqueles in-
dividuos que sdo determinados como dromoinaptos por meio de prati-
cas discursivas associadas aos processos sociais que levam a tal condigdo
ou posi¢ao. Esses individuos nao sao dromoinaptos por esséncia, porém
esse conceito e o discurso produzem praticas discursivas que permitem
que eles sejam rotulados como tal. Sendo assim, os efeitos do conceito
de dromoinapto sdo materializados.
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O discurso contribui para a construgao de realidades sociais a me-
dida que constitui objetos, formas de conhecimento, relagdes sociais,
conceitos e posicoes de sujeitos. Por meio da criagdo de sentido dessas
categorias basicas desenvolvemos compreensao de mundo e agimos de
acordo com essa compreensdo. Nossas praticas cotidianas sao reflexos
dos significados e sentidos criados pelos discursos e pelas posi¢oes de
sujeitos que assumimos ininterruptamente.

... depois o Poder e vice-versa

Discurso e Poder sdo mutualmente constitutivos a medida que os
discursos moldam as relagdes de poder e estas influenciam o discurso
de modo especifico ao longo de um periodo de tempo. Para Foucault
(1998), qualquer sistema de conhecimento constitui um sistema de po-
der. Poder e conhecimento sao integrados no discurso, assim, discurso
e poder sdo inseparaveis. Pelo fato de alguns sujeitos possuirem acesso a
uma maior gama de poderes, esses possuirdo maior influéncia e compe-
téncia para produzir textos que irdo afetar de forma mais direta certos
discursos. Da mesma forma, aqueles que detém maior conhecimento
sobre determinado contetido terao mais poder de influéncia sobre o dis-
curso especifico ao mesmo.

Poder na concepg¢ao de Foucault (1998) ndo é algo conectado ou
pertencente simplesmente a um sujeito, mas, sim, representa uma rede
complexa de relagoes determinadas pelos sistemas de conhecimento.
Sistemas esses constituidos pelos discursos. Tal poder é exercido nas
indmeras posi¢coes, em um jogo de relagdes desiguais. Dentro de uma
rede discursiva poderemos identificar diferentes niveis de poder.

Sujeitos podem ser considerados poderosos apenas em contextos
discursivos particulares. O poder esta relacionado a capacidade de se fi-
Xar, a0 menos temporariamente, categorias de existéncia, representadas
por meio de praticas e formas discursivas (FOUCAULT, 1998; LACLAU;
MOUFFE, 2001; HARDY; PHILLIPS, 2004; CLEGG, 1989). Na concep-
¢do de Laclau e Mouffe (2001), essas seriam condi¢des de possibilidades
que influenciam e determinam quais praticas discursivas sdo possiveis
em determinado momento e contexto. Essas condi¢oes de possibilidade
determinam porque um enunciado particular aparece ou ¢é utilizado em
vez de tantos outros.

A abordagem dada por Laclau e Mouffe (2001) ao discurso contri-
bui para um avango nas concep¢des de Foucault. Na visao dos autores,
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os individuos fazem parte de multiplos discursos em meio a tensdes
discursivas permanentes que produzem espagos de disputa por uma he-
gemonia. Essa hegemonia seria uma posigdo privilegiada ocupada por
determinado discurso em um contexto especifico. Essas disputas repre-
sentam disputas de poder e produzem movimentos ou deslocamentos
dentro das redes discursivas que resultam em mudancas nos discursos
ao longo do tempo. Essas préticas discursivas de poder/conhecimento
também podem ser pensadas como estratégias de controle em contextos
histéricos e institucionais.

O exercicio de poder ocorre pela articulagdo de sentidos e signifi-
cados que legitimam determinada visdo de mundo como algo essen-
cial e inevitavel. A fixacdo de sentidos intersubjetivos contribui para a
criagdo de uma realidade particular compartilhada e reproduzida por
meio das agdes de outros sujeitos (HARDY; PHILLIPS, 2004). Quem
possuir o poder de fixar certo discurso converge dessa forma as agdes
e preferéncias de outros para o alcance de seus objetivos e interesses.
Essa pratica pode ser comumente observada em agdes publicitarias que
buscam manipular sua audiéncia de forma a moldar suas agdes e al-
cancar seus objetivos organizacionais, como, por exemplo, aumento nas
vendas.

A Figura 1 ilustra como se dd o processo dindmico em que se man-
tendo os significados particulares associados aos conceitos, objetos e
posicdes de sujeitos, o discurso influencia e molda as relagdes de poder
que por sua vez determinam e direcionam as condi¢oes de possibilida-
des das praticas discursivas (HARDY; PHILLIPS, 2004).

Praticas de
produgio,
transmissdo e

consumo textual

Relagdes de Campo Diseurs
poder discursivo iscurso

Conceitos,
objetos e

posigdes de
sujeitos

Figura 1: Relacionamento entre Discurso e Poder
(HARDY; PHILLIPS, 2004).
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Podemos observar, por meio da Figura 1, como ocorre o processo
de influéncia do discurso nas relagdes de poder, porém nio é possivel
vislumbrar como as praticas discursivas de produ¢do, transmissao e
consumo influenciam e afetam o discurso ao longo do tempo. Na Fi-
gura 2 temos um processo em que as praticas discursivas podem gerar
mudangas no préprio discurso com o tempo.

Campo do
discurso

Campo da
acdo

Discurso o
Relacoes Discurso

de Poder

‘ Conceitos,
Objetos e
Posigdes de

Praticas de ~ L.
Acdo Praticas de

N Novos
Produgio textos ‘

produgao, duci
. produgio.
transmissdo ¢ ’

Transmissdo
Consumo

transmissao e
consumo

textual

sujeito

consumo

textual

Linha de tempo

Figura 2: Relacionamento entre Poder e Discurso
(HARDY; PHILLIPS, 2004).

As relagoes de poder, segundo Hardy e Phillips (2004, p. 305), “afe-
tam a produgdo de textos e moldam o discurso através do tempo”. A
Figura 2 apresenta uma evolugdo com relagdo a Figura 1 na medida que
na primeira parte temos a influéncia entre discurso e poder e na segun-
da, temos a influéncia das relagdes de poder sobre os discursos. Dessa
forma, podemos concluir que discurso e poder sio mutualmente cons-
titutivos. Em certo contexto ou momento podemos analisar a relagdo
discurso-poder, enquanto em outro, a relagao poder-discurso.

Processos de Comunicagio: codificagao, decodificag¢ao e reproducao

As pesquisas tradicionais em comunica¢do de massa concebiam
0 processo comunicativo como um modelo linear, onde faziam parte
do mesmo, trés elementos basicos: o emissor, a mensagem e o receptor.
Ao longo do tempo, esse modelo foi bastante criticado por sua concen-
tragdo apenas no nivel de troca de mensagem e pela auséncia de uma
concepgao mais estruturada e ampla dos diferentes momentos desse
processo enquanto uma complexa estrutura de relagoes de poder. Esse
modelo se apresenta de forma bastante reducionista, ndo considerando
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as diversas nuances e contextualizacdes do processo de comunicagdo
social, politico, cultural, econémica e ideoldgica (HALL, 2003). Dessa
forma, esse modelo nao se enquadra no paradigma da complexidade
em que a sociedade pds-moderna esta envolvida e na qual os processos
discursivos analisados nesse artigo estdo inseridos.

Com os trabalhos desenvolvidos inicialmente por Stuart Hall, tor-
nou-se mais util considerar o processo de comunicagdo como uma es-
trutura mais complexa, produzida e sustentada por meio de processos
distintos como produgao, circulagdo, distribuigdo/consumo e reprodu-
¢do, porém, todos esses articulados e interligados. Tal modelo nos traz
anog¢ao de momentos dentro do circuito, ou seja, um momento de pro-
dugdo, um momento em que se tem uma distribuicdo da mensagem
ou discurso produzido, um momento de consumo desse pelo receptor,
onde serdo consideradas as estruturas que compdem esse momento de
recepcao, e, por ultimo, considera-se um momento de reprodu¢ao em
que se dara uma continuidade ao processo, iniciando outro. O préprio
receptor assume entdo uma posi¢ao de produgdo, ao passo que esse ira
decodificar a mensagem inicial e codificar (igualmente, parcialmente
ou diferentemente) a mesma, para distribuir em outro momento e em
outros contextos (HALL, 1999; HALL, 2003).

Tomando emprestado esse modelo de comunicagao, surge a possi-
bilidade de inser¢ao de varias das categorias e elementos utilizados por
Hardy e Phillips (2004), bem como Laclau e Mouffe (2001). Podemos
notar que em cada etapa desse complexo circuito é possivel identificar
conceitos, articulagdes, posi¢oes de sujeito, objetos e discursos hege-
monicos. De acordo com Hall (2003, p. 196), o objeto de tais praticas é
composto de significados e mensagens sob a forma de signos-veiculo de
um tipo especifico, organizado, como qualquer forma de comunicagao
ou linguagem pela operacgao de codigos dentro da corrente sintagmatica
de um discurso. Mas é sobre a forma discursiva que a circula¢do do pro-
duto se realiza, bem como sua distribui¢do para diferentes audiéncias.

No momento em que o discurso ¢ traduzido e transformado em
praticas sociais e cotidianas, ocorre a reprodugdo dos cddigos e signos
inseridos na mensagem. Esse ¢ um momento que caracteriza a diferenca
entre esse circuito circular e o modelo linear de comunica¢do. Como
cada momento possui sua estrutura e condi¢des de existéncia, esses po-
dem ser responsaveis pela ruptura ou interrupgdo do processo, em que
o proximo passo depende.
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Para que uma determinada mensagem tenha efeito, satisfazendo
uma necessidade ou objetivo, deve ser inicialmente apropriada por um
discurso significativo e ser significativamente decodificada. Se nenhum
sentido for apreendido ndo ocorrera o entendimento e compreensdo
da mensagem, ou seja, ndo havera consumo do discurso, consequente-
mente, ndo havera reprodugdo. As chamadas distor¢des ou desenten-
dimentos surgem precisamente da falta de equivaléncia entre os envol-
vidos na troca comunicativa. Isso define a “autonomia relativa’, mas
também a “determinagao” da entrada e saida da mensagem em seus
momentos discursivos.

O processo de comunica¢ao aqui discutido passa a ser considera-
do como um mecanismo integrante da construgdo e reconstituicdo dos
sujeitos, das identidades e dos atores sociais e suas praticas. Se ja foi
apresentado o conceito de discurso e como esse se torna um discurso
hegemonico, e também se ja foi debatido sobre o processo de comuni-
cagdo em um circuito dinamico e continuo, nos resta apresentar os ca-
minhos metodolégicos percorridos ao longo desse estudo e as andlises
do material coletado.

Questao de método: a analise retorica

Ao seguir uma perspectiva pds-moderna critica para a anali-
se retdrica, como defendida por Zarchry (2009), é possivel focar
em como o poder é retoricamente construido. Dessa forma, consi-
dera-se a critica como componente inerente ao trabalho analitico.
Para muitos analistas desse tipo de abordagem, a retdrica constroi
realidades. Sendo assim, certas ideias e formas de pensar sao privi-
legiadas em detrimento de outras tidas como anormais ou ildgicas.
O Poder ¢ “inerente a tais usos privilegiados da linguagem, porque
adere a ordem percebida das coisas na sociedade” (ZARCHRY, 2009,
p. 75).

Em um primeiro momento, identificamos os discursos publicita-
rios das principais marcas do mercado de tablets como Apple, Sam-
sung, Sony e Motorola. Porém, com o desenvolvimento da pesquisa
identificamos que outras marcas poderiam enriquecer nosso corpus.
Dessa forma, incluimos enunciados publicitarios das marcas Toshiba
e Dell. Ainda levamos em considera¢do na primeira etapa do estudo
as marcas tidas como “piratas” como, por exemplo, a iRobot com o seu
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aPad. Considerando que algumas dessas marcas possuem mais de um
tipo ou geragao de tablet e, consequentemente, publicidades especifi-
cas para cada um, como é o caso da Apple com o iPad e iPad2, coleta-
mos inicialmente 27 videos publicitarios presentes no Youtube e nos
sites oficiais de cada uma dessas marcas.

Algumas etapas foram assumidas na realizagao desse estudo partin-
do da sequéncia basica de atividades para a condugdo da andlise ret6-
rica apresentada por Zachry (2009). No entanto, como o proprio autor
afirma, essas etapas nao sao seguidas sequencialmente em todas as oca-
sides. Esse é um processo dindmico que, em determinada etapa, pode
ser necessaria a realizacdo de outra etapa simultinea, como ilustrado na
Figura 3.

1. Identificar texto(s) para
analise

4. Interpretar e discurtir
uma ou mais 2. Categorizar o(s)
configuragdes das partes text d d
ou de todo(s) o(s) <> & ?(S) ¢ acordo gtom
texto(s) em relagdo com 0 1o € 0 propostto
um embasamento tedrico

3. Identificar partes
contituintes do(s) texto(s)

Figura 3: Sequéncia bésica de atividades para realizagdo de andlise retorica
(ZARCHY, 2009).

Apbs a coleta, transcrevemos os enunciados de cada video procu-
rando categorizd-los de acordo com seus propdsitos. Nesse caso, todos
seguem o propdsito publicitario de cativar e persuadir os individuos a
consumir ou desenvolver o consumo dessa inovagao tecnoldgica. Du-
rante a transcri¢do, consideramos 13 dos 27 iniciais como relevantes
para nosso objetivo. Como na Figura 3, buscamos na etapa seguinte
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identificar as partes constituintes dos textos e, em seguida, interpretar e
explanar sobre as configuragoes dessas com base nas assumpgdes tedri-
cas sobre discurso e relagdes de poder.

Discurso, poder e dromoaptidao na retdrica dos tablets

Nesta secdo trazemos alguns recortes de discursos publicitarios dos
tablets das marcas Apple, Motorola, Toshiba, Samsung e Dell, os quais
possibilitaram a realizagdo da Analise Retdrica com base em categorias
apresentadas nas primeiras se¢des desse artigo, a saber, articula¢ao, con-
ceitos, objetos, discurso, hegemonia e poder. Nao abandonamos, porém,
elementos tedricos pertencentes a propria abordagem retdrica como o
ethos, o pathos e o logos (ZARCHRY, 2009; LEACH, 2002).

O ethos representa a forma de argumentagao persuasiva embasada
no carater e credibilidade do autor do enunciado. O pathos ¢ a forma
de persuasdo que apela para a emocdo, esse tipo é muito comum em
textos de publicidade. Por tultimo, o logos se refere a ldgica ou uso de
argumentos racionais na pratica persuasiva. A manipulagdo ou articula-
¢do desses trés elementos representam formas de exercicio de poder na
produgao e transmissao de discursos. Os mesmo podem se apresentar
com diferentes intensidades em cada contexto. Com o objetivo de pre-
servar os sentidos de cada texto e seus elementos, mantemos os mesmos
no idioma em que foram acessados, o inglés.

Os tablets modificaram diferentes praticas cotidianas da sociedade
contemporéanea, porém a maior parte da populagao mundial, ou seja,
aquela que necessita de mudangas emergenciais na sua realidade socioe-
conOmica e em suas condi¢des de sobrevivéncia, nao possuem poder de
acesso a esse tipo de tecnologia e talvez essa ndo seja uma necessidade
de vital importancia. Neste sentido, os discursos em torno dos tablets
representam parte significante do discurso hegemonico das tecnologias
digitais moveis (dentre Smartphones, Google Glass e Apple Watch) que
configuram e transformam a realidade social, assim como suas expe-
riéncias cotidianas em um tipo de sociedade informacional.

A partir da analise dos enunciados emitidos pelos sujeitos que com-
poem a cadeia de equivaléncia dominante (Apple, Motorola, Toshiba,
Samsung e Dell) foi possivel identificar varios conceitos que sao arti-
culados na formagao dos tablets enquanto objeto discursivo (Figura 4).
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Liberdade

Velocidade ‘ | Poder
G Tablet Q
ﬁ,ﬁ

Agilidade Comodidade

Acessibilidade

Figura 4: Conceitos e Formagdo do Objeto Discursivo (os autores).

Apos as primeiras andlises é possivel perceber que os textos sele-
cionados apelam constantemente para as emocgdes (pathos) e a razao
(logos). Como exemplo, podemos apresentar dois enunciados do Xoom,
da Motorola: “The tablet to create a better world™ e “Is time to live a free
life” ; e do FOLIO 100, da Toshiba: “Your life in your hands™ e “Can’t
live without™. O apelo aos argumentos referentes a credibilidade do au-
tor, ou seja, ao ethos, ¢ mais evidente nos discursos das grandes marcas
como a Apple.

Em diversos enunciados publicitarios foi possivel identificar a utili-
zac¢do de sentidos de poder. Aparecendo, explicita ou implicitamente, no
Xoom, da Motorola: “Empower the People™; no iPad, da Apple: “...is crazy
powerful™; no Galaxy, da Samsung: “..more possibilities on the go™’ e no
Streak, da Dell: “The power to do more”™'.

* 0 tablet para criar um mundo melhor
5 E hora de viver uma vida livre

6 Sua vida nas suas maos

7 Nao da pra viver sem

8 Empodera as pessoas

?... ¢ loucamente poderoso

10 mais possibilidades em movimento
110 poder de fazer mais
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Percebe-se aqui que o elemento poder esta articulado de formas
distintas nos discursos apresentados. De um lado é referido a um po-
der de emancipacao e libertacao, por outro, a um poder de acesso a
conhecimento e informagéo, assim como entendimento de realidades
e visao de mundos distintos. A forma de identidade construida por
esses discursos nao sao apenas identidades como consumidores de um
determinado artefato tecnoldgico, mas, sim, uma identidade politica
que posiciona os sujeitos enquanto membros de determinado grupo e
reprodutores de seus discursos.

Esses discursos constroem relagdes de poder inscritas em posigdes
de sujeitos como dromoaptos, que possuem dominio sobre os cédi-
gos técnicos e velocidade para acompanhar a aceleragio dos avangos e
transformagoes tecnoldgicas dessa sociedade informacional. No entan-
to, ao reforgar essas posigdes de dromoaptos e hegemonizar os discursos
dos tablets, relagdes de exclusdo e desigualdades sao potencializadas na
constitui¢ao de outra posi¢ao de sujeito, os dromoinaptos. Dessa forma,
relagdes de poder circunscritas nos discursos analisados contribuem na
constru¢ao dessas posi¢oes diferenciais e excludentes, constituindo ca-
deias de diferenca.

Nesse sentido, os dromoinaptos passam a ser vistos como atrasados
frente ao avango e progresso tecnoldgico dominante (Figura 5). Aque-
les que nao acompanham tais transformagdes passam a ser excluidos
e marginalizados dessa sociedade da informagao. O dromoapto passa
a ter mais poder, reproduzindo e expandindo o discurso hegemdnico
por meio da constituicdo de cadeias de equivaléncias entre diferentes
sujeitos, que passam a influenciar a forma como a realidade é pensada e
as praticas realizadas.

Progresso Tecnologico

Dromoinapto Dromoapto

Figura 5: Exclusao Tecnoldgica (os autores).
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Passamos a analisar agora outros dois recortes discursivos, um re-
ferente ao iPad, da Apple, “That’s no right way or wrong way™?, e outro
do Galaxy, da Samsung,“more possibilities on the go™”. Percebemos que
em ambos os’casos, ha a presenca de um elemento com significado de
“liberdade” que concede a possibilidade de fazer qualquer coisa. Assim
como no caso discutido anteriormente, esse elemento esta sendo apro-
priado por esses discursos, mas talvez possamos afirmar que seja per-
tencente a esfera ou campo da ética e da moral, em que existe uma dife-
renciagdo entre o certo e o errado, assim como o que pode e o que ndo
pode ser feito, ou seja, estando relacionado a cddigos morais e éticos de
uma sociedade ou sujeitos coletivos.

O discurso no campo ético se apresenta como discurso primeiro,
ou seja, anterior ao discurso publicitario aqui tratado. Sendo assim, essa
liberdade representa uma liberdade iluséria com outro sentido, diferen-
te daquele da moral ou da ética, ou seja, o sentido de liberdade entre
certo e errado aqui esta relacionado as possibilidades de solugdes e en-
tretenimento que o artefato concede, assim como a liberdade do pro-
prio consumidor personalizar seu tablet. Nesse caso, elementos éticos e
morais sdo articulados em determinado momento de modo a deslocar
seu sentido e significado para outro ponto nodal do campo discursivo.
Isso é possivel através dos usos de poderes daqueles dromoaptos que
influenciam nos deslocamentos desses significados.

Voltamos a analise para outros trés recortes dos discursos
publicitarios referentes ao tablet Xoom, da Motorola, os quais sdo: “I
want software designed for a tablet™, “I want to know my tablet won't be
obsolete overnight™ e “I want my tablet to be as fast as my PC”'S. Um pri-
meiro aspecto aqui é que a Motorola procura se posicionar e se reconhe-
cer como sendo diferente dos outros, ou seja, ela se identifica como um
tipo de fabricante por meio do reconhecimento de quem séo os outros.
A empresa demonstra essas diferencas por meio das caracteristicas téc-
nicas e/ou materiais que essa possui e outras marcas ndo. Com base na
abordagem retdrica podemos identificar nesses textos um apelo maior a
persuasdo por meio de argumentos racionais (logos).

12 N3o existe maneira certa ou errada

13 Mais possibilidades em movimento

14 Quero software projetado para um tablet

15 Quero saber se o meu tablet nido ficard obsoleto durante a noite
16 Quero meu tablet tio rapido quanto meu PC



AGAO MIDIATICA, n.13. Jan./Jun. 2017. Curitiva. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Quando afirmamos que ela, nos referindo a empresa Motorola, se
posiciona pela oposicdo e diferenciagdo em relagao aos outros, inclui-
mos os sujeitos que fazem parte da realidade da mesma e, dessa forma,
reproduzem discursos quanto as suas caracteristicas técnicas. Talvez
uma diferenciagdo seja feita a empresa Apple por meio do recorte “I
want to know my tablet won’t be obsolete overnight™’, o qual pode estar
se referindo ao curto espago de tempo entre os lancamentos do iPad e
do iPad 2.

De acordo com Pécheux (2002), somos todos sujeitos pragmaticos
que possuimos uma intensa necessidade de homogeneidade légica, des-
sa forma estamos sempre nos articulando em um processo de escolha
entre x ou y. Podemos entender esse processo como escolhas entre uma
posicdo ou outra, dentro de determinado campo de discursividade.
Apesar de se diferenciarem dentro do mercado enquanto concorrentes,
essas marcas compoem cadeias de equivaléncia. Os discursos das mar-
cas concorrentes no mercado de tablets, tanto originais quanto “piratas’,
contribuem para o fortalecimento de um discurso hegemonico em que
mesmo instituicdes religiosas, antes vistas como conservadoras, estdo
desenvolvendo praticas alinhadas ao discurso dessa tecnologia, como,
por exemplo, o confessiondrio virtual. Como defendido por Foucault
(1998), o poder nao esta conectado a um sujeito, mas, sim, a uma rede
complexa de inimeras posigoes e jogos de relagdes desiguais.

Consideragdes sobre a construc¢iao do tablet enquanto discurso

O processo de dominag¢ao de uma cultura elitista ou erudita sobre
uma cultura popular ou vulgarizada ndo ocorre mais como um pro-
cesso de imposi¢do unicamente de poder de uma sobre a outra. Pelo
menos ndo de uma forma explicita, sentida e percebida por aqueles
que sao dominados. Ocorre agora uma apropriagao de interesses, fa-
tores e aspectos que também sdo reconhecidos nas classes subalternas
ou populares, de modo que haja uma hegemonia presente na cultura
e no social, mas que essa nao esteja estavel, e sim em constante movi-
mento e dialética de apropriagdo de sentidos e signos que possam ser
utilizados para geragdo de atratividade. Existe uma sobreposi¢ao de
novas ordens sobre as tradicionais.

As analises desenvolvidas nesse estudo sugerem que as argumenta-
¢Oes utilizadas nos discursos publicitarios selecionados apelam exten-

17 Quero saber se o meu tablet nio ficara obsoleto durante a noite



AGAO MIDIATICA, n.13. Jan./Jun. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

sivamente para um logos e um pathos em diversos momentos contradi-
torios e vazios. Mais do que isso, constituem cadeias de equivaléncias
entre os sujeitos dessa sociedade informacional produzindo posi¢des
entre dromoaptos e dromoinaptos. Relagoes essas de desigualdades de
poder, onde as formas de pensar (mediadas pelos tablets) sao privilegia-
das frente a outras consideradas obsoletas.

Uma das limitagdes desse estudo foi ter dado foco unicamente
aos discursos publicitarios dessas organizagdes. Estudos futuros po-
dem avangar nesse sentido ao desenvolver uma analise profunda so-
bre os impactos reais desses dispositivos ou mecanismos de persua-
sao nos consumidores de tablets, identificando, dessa forma, como
as praticas de consumo e uso dessa tecnologia reproduz os discursos
das organizagdes.
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Sujeitos em estesis: uma expressao da
figuratividade em Veja

Subject in esthesis: an expression of figurativity
in Veja magazine

Los sujetos en estesis: una expresion de la figuratividad
en la semanaria Veja

RUBEN DARGA HOLDORF!

Resumo: Este artigo traduz as relagdes entre os titulos de capa e das
paginas amarelas da maior semandria brasileira. Seguindo alguns
dos postulados das semidticas greimasiana e discursiva, a formagiao
de novos significados na construcio de sentidos revela as intengdes
do destinador-manipulador da revista ao fazer valer sua programa-
¢d0 sobre os enunciatarios-leitores. Para exemplificar os conceitos
exarados de Algirdas Greimas e Eric Landowski, serdo analisados
dois recortes: o primeiro relaciona o presidente norte-americano
Barack Obama e o arcebispo de Olinda, José Cardoso Sobrinho; o
segundo confronta o sujeito “derretimento da calota polar” com o
entio ministro da Justica, Tarso Genro. Busca-se, assim, perceber os
efeitos de sentido nessa relacdo dialdgica entre sujeitos.

! Doutor em Comunicagdo e Semidtica (PUC-SP), é graduado em Comunicagdo Social/Jornalismo
(UFPR). Coordena o Bacharelado em Jornalismo do Centro Universitario Adventista de Sdo Paulo
(Unasp), em Engenheiro Coelho. Lattes: http://lattes.cnpq.br/9023786250983747. E-mail: ruben.
holdorf@unasp.edu.br.
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Palavras-chave: Enunciador; Estesis; Figuratividade; Midia im-
pressa; Semiotica.

Abstract: This article reflects the relationships between the cover
headlines and yellow pages report of the Brazilian major weekly
newsmagazine. According to some of the postulates of Greimasian
and discourse semiotic, the formation of new significance in the con-
struction of meanings reveals the magazine sender-manipulator’s
intentions to enforce its programming on the enunciatee-readers. In
order to illustrate the concepts drawn up by Algirdas Greimas and
Eric Landowski, two clippings will be analyzed: the first relates the
US President Barack Obama to the archbishop of Olinda, José Car-
doso Sobrinho; the second confronts the subject “melting of the polar
cap” with the Minister of Justice at the time, Tarso Genro. Therefore,
the aim is to perceive the sense effects in this dialogical relation be-
tween subjects.

Keywords: Enunciator; Esthesis; Figurativity; Printed media; Semiotics.

Resumen: Este articulo traduce las relaciones entre los titulos de la
primera pdgina e de las pdginas amarillas de la mayor semandria
brasilenia. Siguiendo algunos de los postulados de las semidticas
greimasiana y discursiva, la formacion de nuevos significados en
la construccion de los sentidos revela las intenciones del destina-
dor-manipulador de la publicacion para efectuar su programacion
en los enunciatarios-lectores. Para ejemplificar los conceptos desa-
rrollados por Algirdas Greimas y Eric Landowski, se analizaron dos
recortes: el primer se refiere al presidente norteamericano Barack
Obama y el arzobispo de Olinda, José Cardoso Sobrinho; el segundo
carea el sujeto ‘derretimiento de los casquetes polares” con el minis-
tro de Justicia en la ocasion, Tarso Genro. El objetivo es percibir los
efectos de sentido en la relacién de didlogo entre los sujetos.

Palabras clave: Enunciador; Estesis; Figuratividad; Medios impres-
sos; Semidtica.
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Panorama inicial

Em artigo publicado pela Acta Cientifica (HOLDORE, 2009, p. 25-
38), registraram-se os métodos ortodoxos utilizados pela revista bra-
sileira Veja na relagdo dialdgica entre os titulos de capa e das paginas
amarelas. Por meio dessa metodologia, verificou-se, entdo, o modo pelo
qual se projeta a visao de mundo da politica editorial da revista, com-
provando-se, também, o contetido doutrinario de seu manual de reda-
¢do. Como embasamento teorico, recorreu-se na ocasiao a referenciais
das teorias da comunicagao, tais como Manuel Chaparro, José Marques
de Melo e Michael Kunczik. Com o objetivo de reforgar a presenca dia-
légica entre os titulos de capa e das paginas amarelas em Veja para este
artigo, investigou-se o funcionamento do conceito da engenharia do
discurso' sob os olhares da semidtica francesa ou greimasiana - ou ain-
da ciéncia dos sentidos - e da semidtica discursiva.

O interesse pelos didlogos entre os titulos de capa e das paginas
amarelas de Veja como objeto de pesquisa surgiu em 2007, durante o
mestrado, estimulado pelo orientador Franklin Valverde, o primeiro
pesquisador a perceber tal possibilidade. Depois de ler Conti (1999, p.
70 e 100), certifiquei-me mais uma vez do poder de manipulagio do
destinador de Veja sobre o enunciador e deste sobre o enunciatario nas
entrevistas das paginas amarelas. Ao mesmo tempo em que o destina-
dor se ressentia quando contestado pelo enunciador,? este articulava a
razao para revitalizar o enunciado.

Segundo o Instituto Verificador de Circulagdo (IVC, 2015), Veja
conserva uma tiragem superior a um milhdo e cem mil exemplares, tor-

! Engenharia do discurso: a midia convoca seus ptblicos por meio de palavras de ordem. Unidade
elementar da linguagem, a palavra de ordem é o enunciado que funciona em um dado campo de po-
der, de acordo com os cddigos e sua eficacia, simbolizando certo real. Trata-se da narrativa costurada
no espago do ponto nodal, a construgdo da cadeia discursiva interna midiatica, que se apropria da
aceitacdo de grandes massas. Palavras de ordem tém a capacidade de camuflar ou esclarecer deter-
minadas situagdes, inclusive paradigmas que explicam preconceitos e estereétipos. O Outro passa a
ser tratado com desconfian¢a e medo. A engenharia do discurso visa a identificar essas novas forcas
que tentam se hegemonizar, bem como seus dispositivos, totalizando-se em pontos nodais, e analisar
como tais antagonismos aperfeicoam a compreensao da relagdo amigo-inimigo. Além disso, é preciso
entender o modo pelo qual o discurso se encarna no espago do Mesmo - ou do “eu” e do “nés” - e
constroi a figura no espago do Outro - do “ele” ou “eles” -, determinando-o como alguém a ser apro-
ximado, tolerado ou afastado (HOLDORF, 2015).

2Para os semioticistas greimasianos, destinador é aquele que convoca o leitor-destinatario, propon-
do uma a¢do comunicativa a partir de um referencial. Ele também fornece uma série de programas
que estruturam o discurso. Alguns autores, principalmente da analise do discurso critica e da semi-
otica discursiva, preferem usar os termos enunciador e enunciatdrio. Tedricos da comunicagio e do
jornalismo optam pelo termo editor ou a “voz” representativa da “politica editorial”, o “pensamento
patronal” ou diretivo.
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nando-se a maijor e mais representativa semanaria brasileira e a segunda
no mundo. Os padrdes empregados pelo enunciador sdo mais ousados
que aqueles percebidos em Epoca, IstoE e Carta Capital. O destinador
determina que o enunciador de Veja interfira nas noticias e reportagens,
construindo posicionamentos em acordo a programacao da agenda mi-
didtica. Juizos de valor e conceitos podem resultar da opiniao direta do
enunciador ou da énfase as vozes dos interlocutores, as fontes consul-
tadas como especialistas nos mais variados assuntos. Veja defende uma
politica editorial sedimentada na visao liberalista e democratica de seu
destinador, cuja enunciagdo se revela inicialmente por meio do Manual
de Estilo da Editora Abril. E ele quem pavimenta os rumos dos enuncia-
dos, concedendo sustentagdo as agdes do destinador sobre o enuncia-
dor, e deste sobre o leitor-enunciatario.

A opgao pela semidtica greimasiana nao visa a percorrer uma teo-
ria conspiratdria, mas, longe disso, a apresentar os possiveis efeitos de
sentido das leituras e das interpretagdes dos didlogos entre os titulos, ou
sujeitos. Nao se pretende aqui desenvolver um método oculto de leitura
sob o ponto de vista de uma conjuragado secreta, e sim outras formas de
leitura, interpretagdo e compreensao da realidade da informagao. Tra-
ta-se de um método por meio do qual se proporciona outro angulo de
visualizagdo dos processos de producio e edi¢do do corpus verificado e
analisado, bem como do objeto pesquisado em si. A pesquisa contem-
pla a possibilidade de variados modos de leitura do corpus ou, como
afirma Oliveira (2002, p. 13), a de fazer os sujeitos interagirem com os
objetos e com eles mesmos. A leitura fundamentada nas raizes tedricas
da semidtica discursiva torna as interagdes mais ricas e dindmicas, faci-
litando o didlogo entre as partes. Tal assertiva recebe a corroboragao de
Landowski (2002, p. 4), que ressalta a necessidade de o sujeito se unir a
outros sujeitos a fim de alcangarem a realidade semidtica.

E ingenuidade acreditar que os titulos sio acessérios dos enuncia-
dos midiaticos. Outro mito ¢ imaginar que a produgédo de titulos obe-
dece a critérios estéticos. Antes de redigir uma matéria, seja ela noticia
ou reportagem, deve-se refletir em torno do titulo, a sintese e a esséncia
do conjunto enunciativo. O titulo carrega significados ideologicos co-
nectados as determinac¢des do destinador. Seus efeitos de sentido terdo
implicagoes sobre o enunciatario. Diante disso, entende-se por que se
confere tanta importancia na escolha de um editor. Nao basta cumprir
as rotinas requeridas, tais como a gestdo da se¢do, do tempo e de seus
repérteres e demais cooperadores, mas é preciso conhecer de antemao
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o conteudo selecionavel, preparando-o em consonancia a regularidade
da programagao instituida. Ao cumprir seu papel como salvaguarda da
ideologia programada, o enunciador-editor evitard a possibilidade de
um acidente, ou ruido. Ao reiterar as imposi¢oes do destinador-mani-
pulador sobre o enunciador, a fim de que ele cumpra os valores idealiza-
dos no discurso, tal atitude sera “capaz de levar’, segundo Sobral (2005,
p. 128), “o enunciatario, seu destinatério, a crer e fazer”.

Em um contexto de analfabetos literais e funcionais alcangando
pouco mais de cinco por cento da populacao (TEIXEIRA; MANZA-
NO, 2008, p. 23), o papel educacional dos media na sociedade torna-se
nulo, para nao dizer irrelevante. O incentivo a politizagdo, ao trabalho
honesto, a exigéncia de transparéncia apenas dos setores publicos, di-
luem-se e evaporam diante dos interesses manipulativos de qualquer
destinador. A quebra do contrato fiducidrio com o enunciatario esti-
mula a desconfianga quanto a relevancia da midia enquanto bastido das
liberdades individuais. Ao se sentir traido, manipulado, o enunciatario
comeca a contestar a credibilidade e o papel da imprensa. As distor¢oes
dos parametros tradicionais dos fazeres pragmaticos do jornalismo, ou
de suas rotinas, percebidas em Veja, servem de mola propulsora para o
confronto e interpretacao das relagdes dialdgicas entre os titulos de capa
e os titulos das entrevistas editadas no espago topologico das “paginas
amarelas’, no qual se pretende conhecer como Veja impde sua progra-
magcao - a linha editorial - e joga com uma manipulagdo da sensibilida-
de reativa do destinatario.

E mais: Como se desenvolve o percurso narrativo? De que modo os
sujeitos interagem? Ao interagirem os sujeitos, existe a possibilidade do
surgimento de um terceiro sujeito, resultado do didlogo entre eles? Quais
seriam os papéis temdticos dos sujeitos envolvidos na programacio?
Como se expressa a figuratividade?® Qual é o papel do enunciador que ra-
tifica a responsabilidade imposta pelo destinador para ele cuamprir a axio-
logia do discurso e construir os efeitos de sentido que atuam sobre o des-
tinatario? De que modo ocorre a estesis, isto é, a construgao dos efeitos de
sentido, o porqué das coisas, ou 0 que se passa ao destinatario? Para essa
compreensao, recorre-se aos regimes de jungao e de unido, respectiva-
mente de Greimas e de Landowski, a fim de se perceber o modo pelo qual
se determinam os fazeres jornalisticos. Landowski (2005, p. 17) denomina
esses fazeres de “algoritmos de comportamento’, ou seja, o conjunto de
instrugoes para refor¢ar um papel tematico e manter a programagao.

3 Figuratividade é o arranjo ou a tela do parecer.
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Destinador-manipulador

De acordo com a engenharia da noticia, o primeiro filtro a servir
os interesses do destinador-manipulador é a pauta. Na reunido da qual
participam os representantes dos destinadores e enunciadores, isto é,
diretoria, chefias de redagdo e de reportagem, editores, articulistas e re-
porteres, a teia tematica dos enunciados sob programagao comega a ser
tecida. Aqui se decide o destino de individuos e institui¢cdes, publicas
ou privadas, indicam-se fontes pessoais, institucionais e documentais,
direcionando os pontos de vista requeridos, bem como sublinhando os
objetivos, as prioridades da programacgao, sempre conectada aos axio-
mas da midia. Trata-se de uma linha ténue, que necessita de atenc¢do ao
investigar os parametros envolvidos. Até mesmo Greimas (2002, p. 84)
considera dificil delinear essa faixa divisdria entre o que se observa e o
que se deseja perceber. Os enunciadores articulam com mais qualidade
as capas das semandrias do que as primeiras paginas dos diarios, combi-
nando as linguagens verbais as nao verbais, solidificando os preceitos da
programacao da agenda midiatica. A esse método, Hernandes (2006, p.
187) denomina de “estratégia de arrebatamento” ou de “gerenciamento
da atencao mobilizada”. O objetivo do enunciador visa a capturar a aten-
¢do do enunciatério.

Ao apresentar o resultado do artigo anterior na Intercom 2010, vo-
zes criticas e pouco reflexivas consideraram coincidéncia as analises a
respeito dos titulos de capa e das paginas amarelas de Veja. Todavia, o
dialogo entre os sujeitos — padrao adotado pelo destinador - se repete
ha quase cinquenta anos. Nao se trata de casualidade encontra-los em
quase todas as publica¢des nas quais as entrevistas se fizeram presen-
tes nas paginas amarelas. Para tanto, examinaram-se mais de duas mil
capas e paginas amarelas entre 1970 e 2009, recortando-se apenas duas
edi¢des para este artigo. Necessita-se, entdo, semiotizar esses recortes
para aprofundar a compreenséo de tais relacdes. A semidtica concer-
ne conceituar a percep¢do de um mundo que emerge além do sensivel.
Carmo Jr. (2005, p. 152) referenda tal panorama afirmando que “uma
analise semidtica ndo pode limitar-se apenas a descrever adequada-
mente seu objeto. Ela precisa ir mais além, apontando para perspectivas
mais generalizantes, aplicaveis a outros objetos, em outros contextos”. A
falta de percepgdo de muitos, deixa-os semelhantes aos morcegos, cujo
mundo se encontra quase sempre de cabeca para baixo. Cabe a semioti-
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ca extirpar a mentalidade quirdptera. Carmo (2007, p. 36) concorda que
“a sensagao nao pode ser estudada por meio de um juizo intelectual, por
uma consciéncia distanciada que a toma como objeto de estudo”.

Ao determinar que Veja ndo pode ser descrita como um “produto’,
verifica-se aqui a agdo sancionadora de um sujeito julgador - no caso, o
entdo destinador Roberto Civita, ex-presidente do Grupo Abril, morto
em 26 de maio de 2013 - que modaliza pelo querer e poder o enuncia-
dor-editor. O atropelamento das normas exaradas no Manual de Estilo
pelo destinador demonstra apenas que os limites do reconhecimento do
Outro diferente ndo precisam ser respeitados pelo enunciador quando
este recebe ordens contrarias da hierarquia vertical, hoje comandada
pelo CEO Giancarlo Civita - exemplo dessa quebra dos limites frontei-
rigos se verificou com a publicagdo da capa da edi¢do de 4 de novembro
de 2015, na qual o ex-presidente Luiz Indcio Lula da Silva aparece em
imagem sangrada - ou ampliada - tal como um presidiario. Ao ana-
lisar a manipulagdo, Landowski (2005, p. 38) real¢a as relagdes entre
destinador e enunciador como aquelas sobre as quais o destinador-ma-
nipulador faz valer sua programacao, pois precisa de um sujeito capaz
de reproduzir suas propostas, e este sujeito é o enunciador-editor, re-
presentado ora pelo diretor de Redagéo, ora pelos editores de capa e das
paginas amarelas.

Em virtude de ndo haver concessao para impressos no Brasil, jor-
nais e revistas podem atuar livremente. Todavia, nem todos demons-
tram plena autonomia em relagao as institui¢des publicas. Os pacotes de
editais de concorréncia, de concursos, antincios de estatais, secretarias,
ministérios, autarquias, propagandas governamentais, eleitorais, parti-
darias, ideoldgicas ou mesmo de autopromogio de individuos servem
de mote para capturar e fidelizar os fazeres jornalisticos, as agoes midia-
ticas. Quanto mais crescem os proventos de tais relacoes comerciais e
politicas, maior a dependéncia demonstrada pela midia no tocante aos
discursos oficiais. A reciprocidade de afagos e tratamentos amistosos e
interesseiros “interfere na independéncia editorial de uns e corrobora o
posicionamento politico de outros” (HOLDORE, 2015, p. 29).

Nao sao marqueteiros os autores da capa de Veja. Ela também nao é
desenvolvida com fins exclusivamente comerciais. Trata-se de uma a¢ao
politica. De acordo com Prado (2005, p. 43), “em geral a sociedade ci-
vil ndo tem poder em Veja, pelo menos nas reportagens de capa’, cujo
discurso “modaliza o agir do leitor”, mapeando os passos que ele “deve
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dar (agdo) para saber X, fazer Y e ter sucesso” A semiotica narrativa,
segundo Landowski (2005, p. 15), explana essa questdo sob o prisma
das intera¢des em suas duas formas, a programagdo e a manipulagao,
a primeira regida pelos principios de regularidade, e a segunda pelos
principios de intencionalidade estratégica.

A midia nao apenas informa, mas constrdi, segundo Prado (2005,
p. 41), “mapas cognitivos para seus leitores, orientando-os para a agdo e
dirigindo suas formas de ler, situando-os performativamente em certas
posicdes de sujeito enquanto enunciatarios”. Contrastados, os sujeitos
“titulo-manchete” e “titulo de pagina amarela” aprofundam o significa-
do percebido nessa relagdo de didlogo e representam o ponto de vis-
ta axioldgico do destinador. O enunciatario precisa de muita atengdo
para capturar os valores do destinador expostos no significado da re-
la¢ao entre os titulos de capa e das paginas amarelas. Se a construgio
do enunciado se processa pelo titulo, entdo ele demonstra relevéncia,
cujo intuito permite ao enunciador enlagar o enunciatdrio-leitor, ob-
servando com destaque aqueles que ocultam um sujeito da enunciagao
ideolodgica implicito, ou o “ser oculto’, conforme Greimas (2002, p. 41-
2) defende. Veja se encaixa perfeitamente nesse recorte. Ela emprega
artificios dissimulados para posicionar seu contetido ideolégico diante
do enunciatario-leitor. Ao mencionar o pensamento de Greimas, Sobral
(2005, p. 126) destaca que o discurso produzido pelo sujeito da enun-
ciagao revela o efeito de sentido de veridic¢ao. Trata-se da manipulagao
do enunciador sobre o enunciatario, cujo enunciado se pretende fazer
parecer veraz a partir do contrato de fiducia, instaurando-se assim o
simulacro da verdade.

Sujeitos em relagao*

Como exemplo do processo de semiotizagao das narrativas jorna-
listicas da semanaria, destacam-se dois recortes: o inicio do mandato do
presidente norte-americano Barack Obama e os efeitos do aquecimento
global. Em 18 de marg¢o de 2009, Veja apresenta a capa com uma lingua-
gem sincrética (Figura 1).

* Para este artigo, selecionaram-se duas edi¢des de épocas mais distantes - de 2007 e 2009 - a fim
de evitar qualquer mé-interpretagdo ou critica de natureza politica diante das andlises. Nao existe
nenhuma intencdo ideolégico-partidaria por parte do autor. O que importa é o modo de compreensao
por meio da semiotizagdo das narrativas, independentemente do tempo nos quais os fatos se sucede-
ram. Daf a opgdo por negar um corpus publicado em periodos mais recentes.
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Figura 1: Primeiro sujeito.

Nela, o presidente Obama veste um terno e sobretudo escuros, se-
gurando um cachecol a mao esquerda, similar a imagem dos ex-lideres
politicos da Unido Soviética, destacando-se gragas a luz que ele reflete e
figurativiza o retrato idolatrado, respeitado e temido dos antigos lideres
bolcheviques. Sobre o fundo escuro, logo atrds de Obama, vislumbra-se
a distorcida bandeira dos Estados Unidos. No lugar de estrelas brancas
em fundo azul, no canto superior esquerdo emergem a foice e o martelo,
simbolos presentes em bandeiras de alguns paises comunistas, entre elas
a do ex-império soviético, principal inimigo dos Estados Unidos duran-
te a Guerra Fria (1945-91). O sujeito-manchete modalizador detém o
saber e tenta esclarecer ao leitor os motivos da intervengdo do governo
norte-americano sobre a economia e o risco de estatizacao, cujas con-
sequéncias poderiam transformar Obama em um lider totalitario, um
“camarada’, expressdo de tratamento muito usada entre os comunistas,
traduzida do russo tovarichtche (mosapuuse). Nao obstante o enuncia-
dor demonstrar a for¢a dos Estados Unidos, expressa no enunciado, o
sujeito-manchete discorda da possibilidade autoritaria de um gover-
nante centralizar poderes decisérios nao contemplados em nenhum de
seus antecessores ao se referir “a quase estatiza¢ao da economia’, e que
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eles, os norte-americanos, “ndo vao criar’ um ditador. As imagens de
Obama e da bandeira deixam o sujeito 1 em disforia, pois se trata de
uma possivel quebra de normalidade para o enunciatario. O estado eu-
forico, desejado, aparece quando ocorre o sincretismo das linguagens
verbo-visuais presentificadas na enunciagao.

Algumas paginas adiante, nas “amarelas’, segue a entrevista com o
arcebispo de Olinda, José Cardoso Sobrinho, procurando elucidar a ex-
comunhao da equipe médica cujo unico “ato pecaminoso’, aos olhos da
Igreja Catdlica, se ateve a salvar uma crianga de nove anos, depois de
praticar dois abortos cirargicos (Figura 2).

Entrevista pouiose carboso sosrinto
e

Nao reclamem ao bispo

Rs excomunhbes sho punkcaes autombticas, previstas para quem quer que pratique
aborto, diz o arcebispo criticada no case da menina engravidada pelo padrasto

@b Estou com a minha
cansciéncia tranquila.

e impors e
2 bl e D et -2 ot i
e {11 e s e

pitela
Do an clamen grasde. eu dinta H
o, e e e Ron s
v Tenbes sk frmukmi. chans, mas

Figura 2: Segundo sujeito.

O segundo sujeito enuncia para que “Nao reclamem ao bispo’, rei-
terando a interpretagdo e confrontando as ideias do religioso as agdes
de Obama, instalando novos paradigmas, que o indisponibilizam diante
dos criticos e aproxima cada vez mais adeptos de sua visao de mundo,
conforme enunciados expressos na janela superior da capa. Semelhante
a Obama, o arcebispo se veste de tradicional indumentadria, que instala o
respeito e o medo, sobressaindo-se os detalhes em branco no colarinho
e o crucifixo a mao. Ele se assenta sobre uma cadeira num saldo, cujo
piso com detalhes retilineos em cores contrastantes de madeira clara e
escura constroi um ambiente palaciano e lhe confere poder. Este poder
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se concretiza com a fala do religioso destacada em branco sobre o canto
inferior esquerdo da fotografia. Ele afirma conservar a consciéncia tran-
quila, mesmo diante da excomunhao da equipe médica, ndo obstante a
reacdo publica e a repercussdo negativa além-fronteiras.

Deve-se ressaltar que o enunciador nao o trata como arcebispo no
titulo, mas o rebaixa a condigdo de bispo, hierarquicamente inferior. So-
mente quando se confrontam os sujeitos, percebe-se que o enunciador
também inferioriza o papel de Obama no cenario politico, de presidente
da na¢ao mais poderosa do planeta a camarada de um império abala-
do pela crise econdmica, praticamente falido. De acordo com Greimas
(2002, p. 75), o encadeamento de escolhas faz com que se construa um
objeto de valor. O encontro dos sujeitos 1 e 2 faz com que eles se trans-
formem em actantes, criando o efeito de sentido. Essa necessidade de
amalgama entre os sujeitos — titulos de capa e das paginas amarelas - re-
flete a falta de sentido em si mesmo de cada titulo isolado da totalidade,
modalizando-se um novo sentido. “Ou a informac¢ao produz sentido”,
assevera Baudrillard (1991, p. 103), ou “nao consegue compensar a per-
da brutal de significado em todos os dominios”. Se acaso Obama se in-
surgir em questdes morais, religiosas, dogmaticas, que ninguém recorra
aos lideres religiosos, pois tanto esses como a propria massa lhes assegu-
ram uma base de sustentagao.

Ao longo da narrativa da reportagem de 11 de abril de 2007 (Figura
3), o enunciador demonstra o paradoxo entre o sujeito-manchete (1) “O
alerta dos polos” e o sujeito-titulo (2) “O risco é zero” da entrevista com
o entdo ministro da Justica, Tarso Genro (2007-2010) (Figura 4). O mi-
nistro defende e sustenta a impossibilidade de retrocesso institucional
no Pais. Todavia, quando os sujeitos se unem, a enunciagao dos valores
referendados pelo enunciador contraria o alarmismo dos cientistas que
acreditam em uma iminente catastrofe devido a destrui¢do dos recursos
naturais do planeta.
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REPORTAGEM
ESPECIAL

0 ALERTA
DOS POLOS

Figura 3: Sujeito-manchete.

O sujeito 1 descreve que o enunciador visitou os polos. Essa acdo
performatica do fazer se expressa em dois tipos de manipulagdo. A pri-
meira, visual, com a imagem da ursa e seus dois filhotes encostados uns
aos outros e de olhos fechados, como se estivessem cansados, fraqueja-
dos pela fome, desistindo da propria existéncia. O fundo branco acentua
a solidao do ambiente topolégico das primeiras vitimas do aquecimen-
to, a infinitude do gelo que nao deveria derreter, a neve eterna, figurati-
vizando a alva pureza de ursos de peltcia, inermes diante da destruicido
provocada pelo homem, seu predador. Parafraseando Floch (1985, p.
18), as cores ndo sdo o mais importante em si, mas suas qualidades e o
efeito de sentido delas sobre os sujeitos. O fundo branco é coberto pela
figura dos ursos, no desejo volitivo de impactar o enunciatario. Aqui se
da a manipulagdo por sedugao. O enunciatario ¢ induzido a se comover
com a situagdo de quase extingdo da espécie do urso polar. A manipula-
¢do por intimidagdo se verifica no enunciado enaltecendo os cientistas
em alarma com a velocidade do derretimento da camada polar.

Enquanto o sujeito 1 escancara o desespero dos pesquisadores, o su-
jeito 2 salienta a ordem institucional garantida por Genro. A linguagem
verbal também recebe o refor¢o da linguagem visual. A mao esquerda
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fechada do ministro causa o efeito euforico, pois endossa a seguranga na
impossibilidade de um retrocesso na natureza democratica conquistada
pelo Brasil poés-ditadura. A manipulagdo dos sujeitos para manifestar
sua programacao ¢ uma ordem que o destinador ndo deixa de emitir
ao enunciador. O amélgama de tematicas politicas a ecologia se ajusta
as determinagdes do destinador em defesa de interesses conectados aos
principios reguladores, sustentando carregar em seu bojo as diretrizes
de verdade. Bauman (1998, p. 143) explica essa no¢ao de verdade como
pertencente “a retérica do poder”, uma forma de se “insinuar que o ou-
tro lado que esta errado’, estabelecendo regularmente sua supremacia.
Assim, o destinador solidifica as bases ideoldgicas que fortalecem sua
crenga, o fazer-crer intencional, na impossibilidade de catastrofe eco-
légica, fato desvendado em reportagens posteriores a conferéncia de
Copenhague, em dezembro de 2009. Em entrevista ao Programa do Jo,
o climatologista Ricardo Felicio sustentou que “o aquecimento global é
uma mentira™ e que jamais existiram provas para comprovar tal fendmeno.

Entrevista: Tarso Genro

O risco é zero

0 novo ministro da
lustica diz que o Brasil w, grande utopia da
& maior do que o PT revolucio democratica

pode pensar e que
€ nula a chance de
retrocessa institucional

Figura 4: Sujeito Paginas Amarelas.

5 Programa do Jo. Disponivel em: < http://programadojo.globo.com/platb/programa/2012/05/02/
ricardo-augusto-felicio-afirma-que-o-aquecimento-global-e-uma-mentira>. Acesso em: 7 mai 2010.
Ver também tese: FELICIO, Ricardo A. Climatologia dindmica da Antdrtida: ciclones extratropicais que
atuaram nos verdes e invernos de 2001 a 2006 na regido da Peninsula Antdrtica (Tese de Doutorado
em Geografia Fisica) - USP, 2007. Outras informagdes a respeito da tematica podem ser assistidas
por meio dos enderegos: <http://www.youtube.com/watch?v=Pqz4yMzbwF0&feature=related>
<http://www.youtube.com/watch?v=0julx-PYZn8> e <http://www.youtube.com/watch?v=FxO0l-
j53ILDE&feature=g-vrec>.
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O emprego de técnicas e métodos para abordar tematicas como a
do meio ambiente recebe a assinatura do enunciador (MANZANO e
PADIAL, 2009, p. 21), o qual despreza os defensores do catastrofismo,
justificando os elementos valorativos presentes na enunciagao. A tema-
tica a respeito do meio ambiente ndo passa de um pretexto para a inser-
¢do de outros conceitos ancorados pelo destinador. Hernandes (2006,
p. 201) ressalta a asttcia do enunciador em direcionar seu conteudo a
apenas um enunciatario, estabelecendo certo ritmo entre enunciados e
entre tematicas diferenciadas, sem perder sua identidade.

Consideragdes finais

Ao perceber os efeitos de sentido edificados pela programagao edi-
torial do destinador de Veja, existem indicios tornando irrefutavel que o
mais destacado titulo de revista do Grupo Abril manifesta parte de sua
ideologia de modo perspicaz, julgador e manipulador na construgdo e
conexdo das diferentes isotopias, sujeitos-titulos da capa e das paginas
amarelas. Diferentes formantes cromaticos — o preto e o branco - provo-
cam o efeito do medo, temor do fim da democracia e inquietagdo diante
da destruicao do planeta. O tempo de percurso na busca de si mesmo
se revela como verdade, segundo Greimas (2002, p. 43 e 51), tornando o
objeto pleno de ocorréncia de sentido e construindo o préprio sentido,
a estesis, em direcao ao inteligivel. Aqueles que refutam essa tese tém
de responder convincentemente o que acontece em Veja aos enunciata-
rios-leitores. Afinal sdo quatro décadas de constru¢ao de simulacros de
verdade, que merecem até mesmo ser enaltecidos, mais pela criativida-
de dos enunciadores-editores do que pela ingeréncia e competéncia do
destinador em defesa de democracia.

Constata-se, também, o teor doutrindrio-axiolégico contido no ma-
nual de redagdo e no direcionamento hierarquico das pautas pelo des-
tinador. Nesse meio, poucos fazem jornalismo somente por altruismo.
Acima do compromisso social se posiciona o pensamento norteador
das agoes, cujas nuances podem ser eventualmente detectadas em no-
vos estudos confrontando outros objetos midiaticos. Qualquer leitura
deve ser antecedida de um espirito critico quanto aos propdsitos da mi-
dia. Interessante ressaltar a necessidade de se aprofundar esse tema na
semidtica discursiva, abordando outras nuances aqui nao trabalhadas
ou devidamente aprofundadas, como o acidente e o ajustamento, os ele-
mentos formantes da enuncia¢ao e o modelo greimasiano de produgao
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do sentido, ou o percurso das estruturas fundamentais, narrativas e dis-
cursivas — como se desenvolvem os percursos narrativos ou a sequéncia
hierarquica de programas narrativos conectando os titulos de capa e das
paginas amarelas.

E bem verdade que nem todos os problemas foram respondidos
neste artigo, mas algumas conclusées ja podem ser alinhavadas: 1) Os
titulos de capa e das paginas amarelas sdo enunciados cuja subjetivi-
dade ¢ comandada por uma intencionalidade, caracteristica do regime
de manipula¢ao. Como sujeitos, os titulos analisam o querer, entrando
na subjetividade do Outro, criando, entdo, o percurso narrativo e fa-
zendo o outro sujeito querer e crer. 2) Pode-se deduzir, desse modo,
que o destinatario teria condi¢oes de perceber os efeitos de sentido e as
intengoes do destinador ao apreender o didlogo entre os sujeitos (titu-
los) pela figuratividade. Essa tela do parecer o predispde a sintonizar-se
no percurso do enunciador para posicionar-se frente as coberturas do
destinador Veja e, mesmo nelas, quando o destinatario é conduzido a
estar em ato afetado pelos efeitos de sentido postos no enunciado para
ele operar. 3) O jornalismo praticado por Veja expde sua credibilidade
ao risco e, por extensdo, a propria democracia. Ao tentar manipular o
enunciado direcionado ao enunciatario, Veja enfraquece o conjunto de
forcas midiaticas, escancarando a porta para que outras forgas, antide-
mocraticas e autoritdrias, ocupem o espago conquistado anteriormente
pela democracia.
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Animencontros: a relacao da cultura
midiatica pop japonesa com grupos
de jovens brasileiros

Animencontros: the relationship of Japanese pop media
culture with groups of young Brazilians

Animencontros: la relacion de la cultura pop japonesa medios
de comunicacion con los grupos de jovenes brasilefios
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Resumo: Este artigo descreve e analisa a dindmica de apropriagdo
de elementos da cultura midiatica japonesa por um movimento
cultural organizado por jovens brasileiros, a partir de dados pro-
duzidos em uma pesquisa de campo. O objetivo desta foi anali-
sar as praticas de jovens que se autodenominam “otakus” e que
costumam se reunir em “animencontros’, eventos organizados
por jovens aficcionados por mangds e animés —, frequentados por
milhares de criangas e jovens de todo o Brasil, que praticam ativi-
dades especificas e constroem, coletivamente, uma forma prépria

! Doutor em Educacgdo pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (2009). Atualmente é
professor adjunto da Universidade Estadual do Centro-Oeste (Unicentro), onde coordena o Grupo de
Estudos e Pesquisas Tecnologia, Educacdo e Cultura - GETEC.

2 Doutora em Educagdo pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (2000). Atualmente é
professora associada da PUC-Rio, onde coordena o Grupo de Pesquisa “Educagio e Midia”, vinculado
ao PPGE.

217



218

AGAO MIDIATICA, n.13. Jan./Jun. 2017. Curitiva. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

de aproximagdo com essa produgido cultural. O trabalho de ob-
servagio e registro desses eventos foi realizado ao longo de 2006
e 2008 em quatro regides brasileiras, nos moldes definidos para
uma pesquisa qualitativa. Além das observa¢des de campo, foram
realizadas entrevistas estruturadas com 45 jovens frequentadores
desses eventos. Observou-se, entre outras coisas, o processo de so-
cializacdo que se configura entre jovens e os modos de aquisi¢do
compartilhada de conhecimentos especificos relativos a cultura
pop japonesa, assim como os modos de organizagio interna dos
eventos e seus rituais. Foram tomados como referéncia tedrico-
metodolégica trabalhos de autores ligados aos Estudos Culturais
Latino-americanos e a cultura japonesa no Brasil, como Nestor
Garcia Canclini (2006), Jesus Martin-Barbero (1997) e Sonia Bibe
Luyten (2005).

Palavras-chave: Midia; Cultura; Evento de anime; Jovens.

Abstract: This article describes and analyzes the dynamics of appro-
priation of elements of Japanese media culture by a cultural move-
ment organized by young Brazilians. The objective of the research
was to analyze the practices of young people who call themselves
‘otakus” and who usually meet in “animencontros”, events orga-
nized by young people who are fond of manga and anime - frequent-
ed by thousands of children and young people from all over Brazil,
where they practice specific activities and Construct, collectively, a
proper form of approximation with this cultural production. The
work of observation and registration of these events was carried out
throughout 2006 and 2008, in four Brazilian regions, in the manner
defined for a qualitative research. In addition to field observations,
structured interviews were conducted with 45 young people attend-
ing these events. Among other things, the process of socialization
between the young and the modes of shared acquisition of specific
knowledge of Japanese pop culture, as well as the modes of internal
organization of events and their rituals, were observed. Works by
authors related to Latin American Cultural Studies and Japanese
culture in Brazil such as Nestor Garcia Canclini (2006), Jestis Mar-
tin-Barbero (1997) and Sonia Bibe Luyten (2005) were taken as the-
oretical-methodological references.

Keywords: Media; Culture; Anime event; Young.
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Resumen: En este articulo se describe y analiza la dindmica de apro-
piacion de los elementos de los medios de comunicacion la cultura
japonesa por un movimiento cultural organizado por los jovenes
brasilefios. El objetivo de la investigacion fue analizar las prdcticas
de los jovenes que se hacen llamar “otakus” y, a menudo se retinen en
‘animencontros”, eventos organizados por jovenes entusiastas por
el manga y el anime - frecuentada por miles de nifios y jovenes de
todo el Brasil, donde se practican actividades especificas y construir,
colectivamente, a su manera de acercarse a esta produccion cultural.
El trabajo de observacion y registro de estos eventos se llevo a cabo
en 2006 y 2008 en cuatro regiones de Brasil, en la forma prevista
para una investigacion cualitativa. Ademds de las observaciones de
campo, se realizaron entrevistas estructuradas con 45 jovenes asis-
tentes a estos eventos. Hubo, entre otras cosas, el proceso de sociali-
zacion que se configura entre los jovenes y los modos de adquisicion
compartida de conocimientos especificos de la cultura pop japonesa,
asi como los modos internos de organizacion de eventos y rituales.
Ellos se tomaron como obras de referencia tedricos y metodologicos
de autores vinculados a los estudios culturales en América Latina y
la cultura japonesa en Brasil y Néstor Garcia Canclini (2006), Jestis
Martin-Barbero (1997) y Sonia Bibe Luyten (2005).

Palabras clave: Medios; La cultura; El anime de eventos; Jovenes.
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Introducao

A pesquisa de que trata este artigo teve como foco principal a busca
de um entendimento mais aprofundado sobre a relagao entre um nu-
mero expressivo de jovens brasileiros e os mangas® e animés*, exibidos
pelas emissoras de televisao em todo o mundo e, de forma muito par-
ticular, pelo que é denominado, no Brasil, como “animencontros”, ou
encontros de animés. Esses eventos sdo frequentados por jovens que se
autodenominam ““otaku”s” brasileiros.

Segundo Barral (2000), o ““otaku™ propriamente dito, surgiu no
Japdo, no inicio dos anos 1980, devido ao poder cada vez maior dos
meios de comunica¢ao de massa, a pratica do consumo de produtos ti-
dos como culturais, ainda que fabricados em série, e a dificuldade dos
adolescentes em assumir responsabilidades de adultos.

Conforme Nagado (2005) o jornalista japonés Akio Nakamori, apds
observar esse fendmeno que atualmente vem assolando o Japao, foi o
responsavel pela difusdo do termo, pois, de acordo com Luyten (2000) e
Poitras (2005) antes da década de 1980, o significado de o-taku nao era
pejorativo como ¢ hoje no Japao e significava “a vossa casa” em japonés.

Ja no Brasil, a palavra ““otaku”™ é a forma mais comum de de-
nominagdo de fas de cultura pop japonesa, ja que essa palavra adqui-
riu outro sentido no ocidente. Ainda, segundo Nagado (2005) e Sato
(2007), em razao de sua difusdo em revistas especializadas, o termo se
espalhou rapidamente entre os fas como sinénimo de colecionador de
mangas e “animés”. Hoje, ¢ comum os meios de comunicagao utiliza-
rem a palavra “otaku”.

Por uma questdo cultural brasileira, hd pouco espa¢o aqui para o
“otaku” classico. O publico brasileiro é formado por muitas garotas e
casais de namorados “otaku’s, o que seria uma contradi¢do no Japio.
Muito mais soltos, entusiastas e barulhentos do que suas contrapartes
orientais, os fs brasileiros se acotovelam por um autégrafo de seu du-
blador preferido, pulam ouvindo anime songs® como se estivessem em
um show de rock e promovem uma confraternizagdo bem brasileira,
que certamente, estdo distantes do fanatismo solitario e isolado presen-
te em muitos “otaku”s japoneses. (NAGADO, 2005: 56)

3 Revistas em quadrinhos japoneses com tematicas para criangas, jovens e adultos. Manga na lingua-
gem japonesa significa “histérias em quadrinhos”. E o resultado da unido de ideogramas man (humor,
algo que nio é sério) e gd (imagem, desenho) (MOLINE, 2004).

* Desenho animado japonés. No Japdo anime é designado para todo tipo de desenho animado.

® Mdsicas de “animés”.
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Assim, é possivel afirmar que esse processo de sociabilidade, objeti-
vo principal desse artigo, ancora-se, a principio, na relagdo estabelecida
por esse grupo de jovens com mangas e animés, o que contribui para a
configuragdo de um determinado insight, um novo estilo de vida, uma
forma de cultura construida e vivenciada por eles, a qual ajuda a confi-
gurar um modo proprio de estar no mundo. Esta cultura, celebrada es-
pecialmente nos “animencontros’, expressa-se em um modo particular
de se vestir, de falar, de dangar, comer e assim por diante.

Na vida cotidiana, os jovens tendem a identificar-se com seus iguais
e a diferenciarem-se dos outros, especialmente do mundo adulto. Criam
rituais e “instauram procedimentos de resisténcia e criatividade, con-
ferindo certo grau de imprevisibilidade aos mecanismos de orientagdo
social” (CARRANO, 2003, p. 22). Também costumam utilizar a midia
— um destes mecanismos — como forma de se contrapor a ela, aos seus
discursos e orientagoes.

Como nos recorda o mesmo autor, as “viagens virtuais” e a sociabi-
lidade dos encontros eletronicos na Internet, sdo possibilidades cultu-
rais e associativas que ampliam e modificam o mundo de muitos jovens.
Esta sociabilidade vem atravessada de novas culturas, podendo se con-
figurar no que ¢ denominado de mundializagao.

A mundializagdo esta se consolidando por questdes de interesse na-
cional e internacional, que ultrapassaram fronteiras. As fronteiras tradi-
cionais se transformaram, configurando-se de forma mais porosa e mais
cambiante, o que facilitou novas praticas de agrupamentos e de relagdes
entre comunidades.

Mangas e animés no contexto atual

Os mangas e os animés sao exemplos de mundializagdo cultural
muito evidentes entre nés. Ambos sdo produtos culturais midiaticos de
origem japonesa, criados para o entretenimento local, que acabaram in-
tencionalmente ou nao, atuando como veiculos importantes na difusao
de valores e pressupostos da cultura daquele pais. Os mangds e animés
podem ser considerados elementos “estranhos” a cultura de origem dos
jovens brasileiros. No entanto, sdo reinterpretados por um determinado
grupo que nao os vé com estranhamento, pois esta aberto a novas cultu-
ras, valores e costumes e os traduz, a seu modo e no seu tempo, em uma
cultura diferenciada.

De modo despretensioso os animés surgiram no Brasil, nas décadas
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de 1960 e 1970 do século passado, mas foi apenas na década de 1990,
com a vinda da série “Cavaleiros do Zodiaco” na extinta Rede Manche-
te, e do anime “Dragon Ball” por canais de TV por assinatura, que o in-
teresse dos jovens brasileiros por esse tipo de produgao foi despertado.
Com o advento da internet e da TV por assinatura®, muitas outras se-
guiram, aumentando e refor¢ando ainda mais o interesse pelo assunto.

Em razdo desse interesse por parte dos jovens brasileiros pela cul-
tura japonesa, editoras brasileiras interessaram-se em langar mangas
traduzidos para nosso idioma. A principio, na década de 1980 foram
editados nos padroes culturais ocidentais, mas nas duas ultimas décadas
seguem o padrao de origem, ou seja, com a leitura realizada da direita
para a esquerda. Atualmente ¢ comum encontrarmos mangas em ban-
cas de jornais e livrarias brasileiras, o que faz com que estes atinjam um
grande niumero de leitores, sobretudo jovens. A procura por mangas no
Brasil ja ultrapassa a venda de outros quadrinhos, mesmo os estaduni-
denses mais conhecidos editados por Marvel Comics e DC Comics.

Os leitores desses mangas, que em geral também sdo assiduos es-
pectadores dos animés, sentindo a necessidade de trocar informacoes
sobre a tematica oriental, passaram a realizar eventos com este fim, aos
quais denominam-se “animencontros”. Porém, os mangas e os animés
ndo foram os Unicos responsaveis por esses encontros. Pode-se consi-
derar Sonia Luyten — uma das primeiras pesquisadoras a se inteirar no
assunto — como precursora desse tipo de evento fazendo parte do grupo
de fundadores da ABRADEMI (Associacdo Brasileira de Desenhistas de
Mangs e Ilustra¢des) de Sao Paulo. Em 1984, Luyten ajudou a organi-
zar encontros relacionados ao manga, como os Mangacom (que tiveram
pelo menos quatro edi¢des consecutivas). Estes eventos se dissemina-
ram, a partir de entdo, em reunides publicas realizadas por jovens em
espacos escolares nos finais de semana, inicialmente nas capitais de Sao
Paulo e Curitiba, sendo, gradativamente ampliados e espalhando-se por
diferentes regides do pais, tornaram-se independentes uns dos outros.
Ocorrem em fins de semana e sua duragdo costuma prolongar-se em
média por dois dias. Sdo realizados, geralmente, em escolas, colégios,
faculdades ou universidades e algumas vezes em clubes ou saldes de
festas em conjuntos habitacionais.

6 “Assistir a televisdo é a atividade realizada por 91% dos jovens.” (BRENNER, DAYRELL e CARRANO,
2008:35)
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A cultura dos “animencontros”

Os “animencontros” sao organizados por jovens na faixa etaria dos
18 a 23 anos. A idade dos participantes varia entre 16 e 34 anos’. O es-
paco sempre é aproveitado a0 maximo, sendo os mais destacados para
utiliza¢ao dos patrocinadores, que normalmente sio comerciantes da
propria cidade especializados em objetos relativos aos mangas e animés.
As principais atragdes sao: cursos de desenho (estilo manga); origami
(dobraduras em papel); jogos do tipo Go (jogo de tabuleiro); pintura
em bonecos de chumbo; arco e flecha; cards (jogos de cartas); RPG’s
(jogos com dados e tabuleiros); concursos de videogames; exibicdo de
filmes tokusatsu®; Super Sentai ou live-action e “animés”; palestras com
desenhistas de mangas, dubladores ou tradutores dos animés; animekés
(cantam musicas decoradas dos animés em japonés); animequiz’® (res-
pondem a conhecimentos gerais sobre o conteido dos mangds e ani-
més); shows de j-rock (em sua maioria musicas japonesas de animés),
para-para (dangca moderna japonesa) ou apresentagdes especiais, como
artes marciais, “dan¢a bom odori” (danga tradicional japonesa), adap-
tada para o animé e, principalmente, apresentagdes teatrais e desfile de
cosplay’” - as mais aguardadas.

A cultura dos “animencontros” parece resultar de um processo
mais ou menos aleatorio de apropriagdo — utilizado aqui no sentido
de tornar préprio, incorporar — de elementos originalmente estra-
nhos uns aos outros, criando configuragdes que poderiam ser defini-
das como hibridas.

Processos de hibridagdo acontecem em condig¢des histéricas e so-
ciais especificas, em meio as normas de produ¢ao e de consumo. Se-
gundo Canclini (2006a), tratam-se de “processos socioculturais nos
quais estruturas ou praticas discretas que existiam de forma separada,
se combinam para gerar novas estruturas, objetos e praticas.” (CAN-

7 Para essa pesquisa foram consideradas a faixa etaria entre 16 a 34 anos como referente a juventude,
bem acima do tradicionalmente utilizado em estudos demograficos como lembra Dayrell (2005) que
se limita aos 24 anos. Portanto, apesar da presenca de outras faixas etarias no grupo cultural pesqui-
sado meu recorte de andlise sera a juventude. Um alongamento de faixa etdria, um tipo de nova fase
denominada pds-adolescéncia. (SPOSITO, 1997: 39)

80 termo vem de “tokushu kouka satsuei” que é traduzido como “filme de efeitos especiais” Ex. Chan-
german, Nacional Kid, UltraMan, UltraSeven, Jiraya, Power Rangers etc.

° A palavra animequiz foi encontrada escrita de varias maneiras. Para esse trabalho sera utiliza-
da animequiz com excegdo para as publicagdes citadas.

10 Alguns otakus vestem-se de acordo com uma personagem de animé e costumam representa-lo no
palco diante de seus colegas em desfiles ou concursos para esse fim. C6s=fantasias e play=brincar, ou
seja, brincar de fantasias.
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CLINI, p. XIX). A hibrida¢do, como procedimento de interse¢do e
acordos, é o que possibilita que a multiculturalidade evite a segrega-
¢do e se transforme em interculturalidade (CANCLINI, idem). Isso
explicaria o forte interesse por uma cultura “estranha’, separando-se
ou ignorando certos aspectos particulares e adaptando-os a sua pro-
pria cultura. No caso dos ““otaku’s” brasileiros, o significativo inte-
resse pela cultura nipdnica ndo carrega consigo aspectos culturais
contraproducentes, que poderiam alterar de forma imprevisivel nossa
propria cultura, pois a hibridagao transforma o multiculturalismo em
interculturalidade (CANDAU, 2012).

Este tema, um tanto polémico — o surgimento de uma nova cul-
tura juvenil, hibrida do encontro entre as culturas de origem de jovens
ocidentais e elementos da cultura japonesa, presentes nos mangas e ani-
més — foi escolhido em funcdo do interesse pela atitude peculiar destes
jovens e também pelo entendimento que se trata de processos de so-
cializagdo e sociabilidade, cuja extensao e amplitude ainda nao foram
suficientemente avaliados.

Entende-se por cultura (ORTIZ, 1994), um sistema de signos e sim-
bolos que articulam significados. Estes significados sao resultantes das
articulagdes produzidas em contextos regionais especificos, com seus
elementos e caracteristicas proprias. O reconhecimento de que pode
haver diferentes formas, proprias e singulares de articular significados
dentro de um mesmo espago geografico, ou no interior de uma mesma
sociedade ou nagdo, leva os estudiosos contemporaneos a falar em cul-
turas no plural, contestando a ideia cldssica de existéncia de uma tnica
cultura nacional ou regional, que aglutinaria diferentes grupos sociais.

Recorréncias — o funcionamento dos “animencontros” - ritualidades

Demonstrar algum dominio dos elementos da cultura japonesa e
dos produtos culturais que os veiculam constitui-se no universo dos
“otaku”, de um tipo de ritual de passagem, pois este conhecimento
se faz necessario para ser admitido como integrante deste grupo e
sentir-se pertencente a ele. Canclini (2006a) recorda que todas as
culturas utilizam rituais, pois sua capacidade de apanhar o sentido
afetivo das modificagdes sociais, “a polarizac¢ao, discrepancia e con-
densagdo entre sentidos, a ritualidade, que, segundo Turner”, citado
por Canclini (2006a:364), “é mais propicia que outras praticas: serve
para viver — e para observar — os processos de conflito e transi¢do. O
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pensamento simbolico e ritual tem uma ° fun¢do nodal com respeito
a séries de classificagdes que se entrecruzam””

A mediagdo comunidade das ritualidades trata da conexao simboli-
ca que sustenta toda comunicagdo, isto ¢, o seu apego a lembranga, com
seus ritmos e formas, seus panoramas de intera¢ao e repeti¢ao. Localiza-
da em meio as légicas de produgao, os formatos industriais e a recepgdo
ou o consumo, as ritualidades instituem-se como “gramadticas de agdo
— do olhar, do escutar, do ler — que regulam a interagdo entre os espagos
e tempos da vida cotidiana e os espagos e tempos que conformam os
meios” (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 19). As ritualidades ressaltadas
pela recepgdo e pelo consumo, enviam, por um lado, aos distintos usos
sociais dos meios e, por outro, as multiplas direcdes de leituras interliga-
das as condigoes sociais da vontade, limitadas por niveis e qualidade de
educacao, por conhecimentos e saberes constituidos na memoria étnica,
de classe ou género, e ainda, por costumes familiares de coexisténcia
com a cultura letrada, oral ou audiovisual, que carregam a experiéncia
do ver sobre ler e vice-versa.

Na investigacao foi possivel observar com relagao as plaquetas, que
esta troca de informagdo pode ser vista como uma ritualidade que ocor-
re no interior dos “animencontros’, também possivel de serem nomea-
dos como rituais. A simbologia encontrada nas plaquetas, a repeti¢ao de
atividades rituais se transformam em um reencantamento do mundo,
por meio da constante visualiza¢ao de mangas e de animés, criando ha-
bitos de leitura e um olhar tnico e diferenciado.

O papel desempenhado por essa ritualidade, no sentido atribuido
por Barbero (2003) ao termo, atua na media¢ao entre a competéncia da
recep¢do — o modo como o receptor lida com os produtos da industria
cultural (sentido dado por Adorno), estabelece seus didlogos com esta
produgdo e interfere na cria¢ao de novos produtos (sempre culturais).
Isso foi notado, por exemplo, na observagao dos cosmakers e do cosplay
original''. Ambos se preocupam com a criatividade e a confecgdo de
novas roupas, novos visuais, embora, obviamente, estes receptores tam-
bém sejam afetados pela industria cultural. O cosplay original, apesar
deste nome, possui alguns elementos que fazem parte da cultura pop
tradicional japonesa.

Os “animencontros” , dessa maneira, se tornam mediadores so-
cioculturais responsaveis pelo surgimento de movimentos sociais que
acabam introduzindo novos sentidos do social e novos usos sociais dos

1 Explicacdo dos termos mais adiante em “categorias de cosplay”.
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meios. A maneira como o “otaku’, neste caso, o receptor, lida com esses
produtos da industria cultural, estabelece didlogos com essa produgéao
e interfere na criagdo de novos produtos. O esquema a seguir (figura 1)
é proposto por Martin-Barbero (2003), que traca o mapa das relagdes
entre comunicagao, cultura e politica.

Logicas de Produgao

Instimcy/ Tecnicidade
Matrizes Culturais ——Formatos Industriais

Sociabilidade Ritualidade

ompeténciaJ de Recepgao

(consumo)

Figura 1 - Esquema de Martin-Barbero, Jésus. Dos meios s mediagdes: comunicagio,
cultura e hegemonia. RJ: Editora da UFR], 2003:16.

No esquema de Martin Barbero (2003) é possivel idealizar uma
representa¢do dos “animencontros”. Podemos observar permanén-
cias e transformacoes das diversas praticas presentes nas diferentes
regides brasileiras observadas, que foram organizadas em praticas
rituais, praticas sociais, de novidades tecnoldgicas, de logicas de
produgao, e de formas de organizagdo, que se modificaram confor-
me a localidade. Nota-se que muitos desses procedimentos (dangas,
estilos de desenho e moda, jogos etc), continuam presentes, muitas
vezes perdendo seu sentido original e adquirindo novos significa-
dos. Mesmo apreendendo a segmentacdo de muitos formatos, foram
reelaborados e adquiriram nova expressdo entre seus participantes.
A pesquisa da qual se origina o presente artigo deteve-se justamente
nos métodos cerimoniais e nas praticas sociais relativas a comple-
xidade dos “animencontros” praticas estas estabelecidas no choque
e no intercruzamento entre diferentes culturas presentes naquela
temporalidade e naqueles espagos geograficos.

Ao apreender, de acordo com Martin-Barbero (2003), que a comu-
nica¢do deve ser problematizada na agado criativa do universo onde a
produgdo e o consumo recebem sentido, a leitura do massivo ganha um
outro aspecto na trajetoria desta pesquisa ao deixar de ser vista como
mecanismo isolavel e, sem sombra de davidas, torna-se uma nova for-
ma de sociabilidade. Portanto, pensar os “animencontros” a partir do
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massivo e das consideragdes do referido autor, ndo significa discorrer
a respeito da alienagdo e da manipulagao e, sim, de novas categorias de
vivéncia, um original modo de existéncia de grupos juvenis brasileiros.

Assim sendo, os “animencontros” trazidos ao contexto comunica-
cional, a que se refere Martin-Barbero, tornam-se mediadores socio-
culturais, constituindo novos sentidos do social e novos usos sociais
dos meios, como pode-se observar na explicagdo que o autor (2003)
faz do esquema:

[...] os movimentos étnicos ou de género, introduzem novos sentidos
do social e novos usos sociais dos meios. Sentidos e usos que, em seus
tateios e tensdes, remetem por um lado a dificuldade de superar a con-
cep¢do e as praticas puramente instrumentais para assumir o desafio
politico, técnico e expressivo, que supde o reconhecimento na pratica
da complexidade cultural que hoje contém os processos e os meios de
comunicagdo. Porém, por outro lado remetem também a lenta forma-
¢do de novas esferas do publico e as novas formas de imaginagéo e de
criatividade social. (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 20-21).

Sendo os “animencontros” um processo de ritualidades, também
esta contido de outras ritualidades como veremos mais adiante.

Mas por que um grupo de jovens brasileiros aprecia tanto os man-
gas e animeés japoneses? Possivelmente a resposta a essa pergunta esteja
na simples comparagdo com as histérias em quadrinhos e os desenhos
animados ocidentais, que sdo mais focados na fantasia, em detrimento
da verossimilhan¢a com a vida real. De um modo geral, os jovens apre-
ciam essa aproximagao com o real.

Outro fator que poderia explicar esse interesse pelos mangas e ani-
meés, pois esse ultimo costuma seguir a tendéncia do primeiro, também
pode estar localizado na psicologia das personagens e na técnica dos
mangakds japoneses (artista de manga). A psicologia dos personagens
japoneses é bastante bem elaborada. Como lembram (MOLINE, 2006;
SMIRKOFF, 1996; VASCONCELLOS, 2006, e GRAVETT, 2006), as per-
sonagens niponicas possuem defeitos e sentimentos (como alguns per-
sonagens de HQs estadunidenses): riem, choram, crescem, amadurecem
e alguns morrem. As personagens aprendem a partir de seus erros em
paralelo ao desenvolvimento do manga ou da produg¢ao do animé. “Sao
numerosos mangas que trazem uma ‘viagem de inicia¢ao, em que o pro-
tagonista — que, na maioria das vezes é jovem - se transforma de meni-
no em adulto e descobre o proprio sentido da existéncia e sua missao de
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vida” (MOLINE, 2006, p. 30). As personagens vio amadurecendo, fisica
e psicologicamente passando por um processo gradativo tendo senti-
mentos e valores desenvolvidos como amizades e responsabilidades.

Outra observagdo significante com relagdo aos animés indicados
pelos proprios jovens “otaku’s pesquisados, demonstra que as mensa-
gens contidas nos roteiros estio imbuidas de valores, que sio muito
apreciadas por eles:

Karine 16 anos (DF): Nossa, eu aprendi muita coisa. Eu acho que ex-
pandiu minha cabega pra cultura e é aquela velha coisa, [...] a maioria
deles né?, dos “animés”, todos eles, tem alguma ligdo de moral pra pas-
sar. Ndo vai ter nenhum que vai ser totalmente supérfluo, todos véo ter
alguma coisa pra te passar. Sempre tem uma mensagem principal.

Para a realizagdo deste estudo, optou-se por uma pesquisa quali-
tativa, com registros fotograficos e videograficos, cujos procedimentos
incluiram, além de observagdes de campo registradas por escrito, entre-
vistas com “otakus” (entre participantes e cosplayers) semiestruturadas
(audiogravadas) e fotografias analdgicas e digitais.

As observagdes iniciaram-se no Rio de Janeiro no dia 23 de margo
de 2006 e foram realizadas até o dia 23 de setembro de 2007, quando
da participag¢do do ultimo evento na cidade de Curitiba, no estado do
Parana. Durante o ano de 2008, ainda ocorreu a participacdo de mais
alguns eventos na mesma cidade para complementar o registro fotogra-
fico para esta pesquisa.

Desta forma, a pesquisa de campo abrangeu eventos na cidade
do Rio de Janeiro (R]), Sao Paulo (SP), Ribeirdo das Neves (MG),
Brasilia (DF), Fortaleza (CE), Curitiba (PR), Blumenau (SC) e Porto
Alegre (RS), finalizada em junho de 2008, nas cidades de Sao Paulo
e Curitiba. Ao total, foram visitados 25 “animencontros” ou eventos
de animé, os quais proporcionaram uma melhor compreensao deste
novo universo analisado.

Os frequentadores de “animencontros” brasileiros

Como sao aficionados por mangas e “animés”, as conversas entre
os participantes dos eventos giram, quase sempre, em torno do as-
sunto: trocam opinides sobre as séries de televisdo e os novos langa-
mentos, fazem criticas, sugerem, aconselham etc. Muitos consideram

<« . » . . . . .
o “otakismo” um estilo de vida e alguns costumam trajar-se, cotidia-
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namente, como tal (estilo “kei”). Isso facilita o encontro dos “iguais’,
pois elementos visuais e vestimentas ajudam na identificacdo daqueles
que pertencem ao grupo.

Figura 2 - Mochilas de “otaku’s brasileiros repleta de botdes ou chaveiros com
icones dos “animés”

Alguns participantes admitem trajar-se como tal apenas nos
“animencontros”, tendo comportamento diferenciado em outros
locais, como indicam as falas de alguns deles, em entrevista con-
cedida ao pesquisador:

[...] as vezes a gente acaba conhecendo alguém com uma camiseta, por
um béton, por um chaveirinho na mochila (Diego, 21 anos, SC).

« » . .
[...] geralmente todo “otaku” ele carrega sua mochila, vamos dizer as-
sim ’'é uma parte do seu corpo’, entdo a gente sempre acaba enchendo
de chaveiros ou botons, vamos dizer ¢ o que identifica um “otaku”, de
longe assim. (idem).
Eu s6 vou com minha camisa de animé quando...tem alguma coisa fora
de horario, por exemplo, no sdbado eu passo la pra pegar alguma coisa,
eu vou com camisa de animé. (Valéria, 31 anos, CE).
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[...] eu ja me visto em casa e ja vou pro evento vestido no meio da rua,
vou eu e mais alguns amigos. (André, 18 anos, MG).

Eu s6 s6 nao vou assim com [algo] na calga pra ndo dar muito problema
14 na firma. Mas assim, se eu puder sair com alguma coisa de animé ou
de manga eu saio, numa boa, ndo tem nenhum problema niao. Mas na
mochila ndo, na mochila tem que ter alguma coisa penduradinha, ou
alguma coisa ou muitas coisas penduradinhas. (Cldudia, 36 anos, R]):

A moda “otaku” e o estilo “kei”

Figura 3 - Decora, Kugurumim, Casal de visual kei e Sweet Lolita

A influéncia do Japdo é preponderante na vestimenta dos “otaku”
brasileiros, os quais costumam frequentar os “animencontros” usando
o que eles definem como estilo Kei, do quel fazem parte, entre outros :
Decora (estilo colorido com desenhos de bichos em miniatura , chama-
dos kawaii, que significa “adoravel, fofo, bonitinho”'?); Kugurumim ou
Anime Goodies (inspirados nos bichos e personagens de animés), Visual
Kei" (baseado em grupos de j-rock) ou na mistura deles, como preferem
alguns (figura 3).

Ha também o estilo Lolitas, que recorda bonecas vitorianas. Sub-
dividem-se em Gothic Lolita, Sweet Lolita, Rock Lolita ou Dark Lolita.
Esse grupo, em particular, em alguns eventos ou fora deles, costuma
organizar pequenos chas ao estilo inglés, configurando mais um trago
do hibridismo que caracteriza essa cultura.

12 N3o existe uma obrigagdo especifica para esse estilo, mas costumam usar pantufas, cores tons pas-
téis e os acessorios normalmente incluem brinquedos e bolsas com personagens de desenhos infan-
tis em geral que incluem desenhos ocidentais como “ursinho Puft”, “ursinhos carinhosos”, “meninas
superpoderosas” e personagens Disney entre outros.

% Linhagem visual ou estilo visual que surgiu no Japao na década de 80.
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Toucas, orelhas e rabos, muito comuns em todos os eventos, tam-
bém conhecidos por Anime Hads, Anime Goodies ou Kigurumi, segundo
Keizi e Shamon'* (2007), sao geralmente referéncias a personagens ani-
mais de “animés”.

Ao que tudo indica, o estilo “otaku’”, além de pretender chamar a
atenc¢do dos ndo-iniciados nesta cultura, tem também uma fungédo iden-
titaria, ou seja, atua como marca de pertencimento.

Plaquetas como forma de comunicagio

Uma das praticas que chama a aten¢do imediatamente dos recém
-ingressos no universo dos “animencontros” ¢é a utilizacao de placas
para comunicagao entre os frequentadores, inspiradas em animés.
Frases escritas em papel comum ou em cadernos universitarios tam-
bém sdo usadas como forma de comunica¢ao interna. Quando nao
estao nas folhas dos cadernos, chamam a atengdo por estarem escri-
tas com canetas de ponta porosa em plaquetas brancas, de formica.
Algumas dessas plaquetas lembram os intertitulos incorporados aos
filmes mudos, cuja fungao era orientar o espectador para uma melhor
compreensdo do enredo.

A interpretagdo dos dizeres das plaquetas esta sujeita a subjetivida-
de individual, mas, como os “otaku” compartilham entre si as mesmas
referéncias, essa comunicagdo parece acontecer com certa facilidade.

Figura 4 —“otaku” catarinense convidando colegas presentes a um animencontro a
fazerem um “Genkidama’, baseado no animé Dragon Ball

O exemplo acima (figura 4) mostra um “otaku” catarinense usando
a plaqueta para convidar os presentes em um evento a fazer um genki-

* Onmyoji Seto Shamon é o nome religioso do sacerdote da seita Zenchi Omnyodd conhecido como
Claudio Seto, artista plastico, escritor e desenhista de manga brasileiro da década de 1980. Foi um
dos principais responsaveis pela organizacdo dos Matsuris de Curitiba. Chegou inclusive a ser home-
nageado com o Chibi Seto, 0 novo mascote dos Matsuris. Faleceu em novembro de 2008.
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dama, extraido da série de animé Dragon Ball. Na série, o protagonista
Goku ja sem forgas, pede telepaticamente a populagdo do planeta que
levante seus bragos para ceder solidariamente seus ki'>, e assim, ele pos-
sa fazer um genkidama (um tipo de bola de energia que seria a soma dos
ki), vencendo desta forma, um inimigo poderoso. O mesmo ato foi veri-
ficado durante a realizagdo de um Matsuri 2008, na cidade de Curitiba.

Dangas orientais no Brasil

Considerada uma importante forma de socializa¢do, a danga tam-
bém vem repercutindo fortemente entre os jovens “otakus” nos eventos
em que estes se encontram e, como as demais atividades, sao influencia-
das principalmente na cultura tradicional japonesa.

O Matsuri Dance, também conhecido por Matsuri Odori, é um
estilo diferenciado do Bon Odori'® e esta se difundindo cada vez mais
entre os jovens “otakus” brasileiros. E interessante observar como
0 Matsuri Dance, criado no Brasil, tem estreita relacio com o Para
Para criado no Japao e difundido pelo mundo. Segundo Macias e
Evers (2007), as Takenokozoku (gangue broto de bambu), que domi-
naram a moda jovem do Japao nos idos de 1980, revolucionaram
a danca moderna japonesa quando, influenciadas pelo ritmo dos
festivais religiosos'® do Bom Odori, criaram um estilo préprio, com
movimentos proprios para cada musica, mais rapido que a danca
sincronizada, com todos fazendo o mesmo movimento, lembrando
automatos. Este estilo modernizou-se e atualmente é denominado

15 Os “animés” e os mangas, trazem personagens com poderes provenientes de aprendizados sobre o
fortalecimento do Qi ou chi na China ou ki no Japdo. Além de Dragon Ball é possivel encontrar outros
exemplos em The King of Fighter e Street Fighter. Outro exemplo bem conhecido é a série dos Cava-
leiros do Zodiaco, onde os personagens principais procuram desenvolver sua capacidade de movi-
mentar o Qi através de treinamentos fisicos, meditacdes e do exercicio da compaixao. De acordo com
Freire (1996) o termo originalmente vem do chinés Qi ou no japonés romazizado ki que se tradus
ocidentalmente como um tipo de energia, também relacionado com a energia dos alimentos, do ar e a
energia pré-natal. Um tipo de energia metafisica. Esta intimamente relacionado com as artes marciais
Tai-Chi-Chuan (chinesa) e Aikido (japonesa).

¢ Danca tradicional japonesa, conhecida como danca de finados que se originou no periodo Kamaku-
ra (POITRAS, 2005).

170 nome e o estilo sdo provenientes de uma boutique que abriu as portas em 1978. O local vendia
roupas largas, inspiradas na tradicional vestimenta japonesa, como os quimonos da era Heian (794
a 1185 d. C.). Mas os artigos eram caros. Por isso, as garotas de Chiba e Saitana tentavam a qualquer
custo recriar o estilo da melhor forma possivel. O resultado era um visual mais hip-hop do que classi-
co e chique. (MACIAS e EVERS, 2007: 28).

18 Um desses festivais é “O Festival dos Mortos que vai de 13 a 15 de julho. [...] ¢ uma forma de chamar
os mortos para que visitem suas antigas moradas, passeiem pelas colinas cobertas de pinheiros, ao
redor dos lagos e ao longo das praias, enfim pelos lugares que amavam. E isso durante os trés dias
que dura o Festival.” (CASAS, 2004:12)
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Para Para, tendo sido adotado por milhares de jovens orientais e
ocidentais, que dangam ao som de musicas agitadas, em espe-
cial o Eurobeat, usando principalmente o movimento dos bragos.

Jogo oriental de entretenimento

Quando se observaram os participantes do evento em algumas si-
tuagdes fora das atividades regulares, seja na fila de espera, seja nos cor-
redores ou patios dos colégios onde ocorrem os eventos, formavam-se
pequenos ou grandes circulos (entre 3 e 12 participantes) e comegavam
a realizar movimentos estranhos, como um tipo de pose.

Cada elemento que fazia parte do grupo realizava um gesto utilizan-
do as maos. Ora as colocavam na cabega, hora em baixo do braco, em
alguns momentos a frente. Posteriormente soube-se que tratava-se de
um jogo chamado Huya. Ele possui origem relacionada ao horéscopo
chinés. Esse jogo, bastante popular na China e de origem mandarim, era
permitido nas escolas chinesas no regime pds-comunista. O jogo utili-
za cinco figuras simbdlicas do zodiaco chinés: Dragao (“??2”"*), Coelho
(“\o/”), Serpente ou cobra (“|_O”), Aguia (“0_0"), Tigre (“000”)%.

Figura 5 - “otaku”s curitibanos (acima) no Anime XD e no Matsuri 2007 (Praga do Japao)
e cariocas (abaixo) no Circo Voador (R]) jogando Huya

190 simbolo do dragdo é composto por duas interrogagdes.
20 Como pode ser observado, os animais do horéscopo chinés estdo intimamente relacionados com
os do horéscopo japonés.

w
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Percebeu-se que, no interior de Minas Gerais, o Huya perdeu sua
nomenclatura original, mas isso ndo impede que continue a ser pratica-
do nos eventos mineiros. Esse tema foi abordado por alguns dos entre-
vistados dessa pesquisa:

Conhego, mas s6 em eventos. Igual tem o Rai [Huya]. E, tem gente que
fala” Ia” e tem gente que fala “Rai”, mas sdo cinco posi¢des que toda vez
que alguém fala “Ia”, faz uma dessas posi¢des e quem faz igual a quem
gritou sai da brincadeira. (Alieche, 18 anos, MG).

[...] o de imitar bichos, ah sim, ndo, ndo jogo, mas quando eu tenho
essa oportunidade nos eventos eu sempre curto jogar e tal sé que fora
dos eventos ai ndo d4. (André, 18 anos, MG)

Pesquisador: Vocé ja viu o pessoal jogando esse jogo nos eventos?
Alguns sim, s6 ndo sei 0 nome porque eu ndo conhego [0 nome], mas
sempre quando tem eu participo. (André, 18 anos, MG)

Tem um que a gente joga aqui. A gente chama de Ya, aqui. Que a gente
faz um movimento de alguns animais como o tigre, dragdo, serpente,
coelho, a gente faz esse e aqui. [fazendo gestos] Sempre nos eventos a
gente junta uma galera, faz uma rodinha e faz essa brincadeira e é super
-bacana que o povo todo se anima quando nao tem nada pra fazer no
evento a gente se anima pra caramba com essa brincadeira. (Antenor,
19 anos, MG).

Categorias de cosplays

Onde que 14 fora vocé vai ter essa chance de se vestir como o seu per-
sonagem preferido? Nao tem! O carnaval seria um outro evento que no
momento vocé poderia se vestir, mas no carnaval vocé ndo consegue
participar porque tematicamente falando vocé niao pode representar.
(Nilton, 31 anos, RJ)

Porque tem pai que diz “Ai, eu ndo vou deixar meus filhos se vestirem
assim, eles sdo muito grandes pra isso” Quanto adulto ndo queria estar
14, sendo crianga de novo? Deixa [a gente usar] a fantasia, deixa [a gen-
te] ser crianga. Acho que essa parte é importante, deixar a pessoa ser
feliz do jeito que ela quiser ser, mesmo com fantasia ou sem. (Ariele,
18 anos, SC)

Em “animencontros” é normal evidenciar a presenca de cos-
players. O visual varia desde personagens de animé e manga, tokusa-
tsus, até herois de jogos eletronicos e personagens de animagdes ou
de filmes estadunidenses.
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Eles podem ser divididos em oito categorias: “cos-pobre”, “cos-pohia”
ou “cds-feio” (categoria nativa, utilizada pelos “otaku”, que varia de acor-
do com a regido brasileira). Sao fantasias simples, sem preocupagio com
detalhes de acabamento e aderecos sofisticados ou com gastos maiores;
procuram usar roupas ou tecidos baratos.

“Toscoplay” (termo também cunhado pelos “otakus”): diferenciam-
se do “cosplay pobre” no quesito humor. Brincam ou parodiam fazendo
referéncias a personagens bem conhecidos no meio, em apresentagoes
cdmicas, que provocam risadas na plateia presente.

Crossplayer: apesar do nome ndo ser muito bem conhecido no Bra-
sil, alguns “otakus” brasileiros ja aderiram a brincadeira. A ideia ¢é tra-
jar-se de personagem do sexo oposto. Desta forma, meninas vestem-
se como personagens masculinos e meninos vestem-se de acordo com
personagens femininas.

Denominamos “costimidos’, os cosplayers que nao participam das
apresentagdes no palco, nem se candidatam aos concursos, sao fiéis a
estética das personagens ou dos animés e, em geral, ficam perambulan-
do em meio a multidao. Ao serem questionados, foram ouvidas afirma-
¢oes de que ndo gostavam de se apresentar no palco. Apreciavam ape-
nas demonstrar seus cosplays para os presentes e posar para fotos. Essa
categoria, em especifico, ndo integra o conjunto de categorias utilizadas
pelos “otakus” Foi criada no contexto dessa pesquisa para expressar um
comportamento especifico de alguns participantes dos eventos.

Cosplay original: categoria criada pelos “otakus”. Trata-se da criagdo
de uma personagem por uma pessoa ou design de cosplay também co-
nhecidos como cosmakers, como foi evidenciado em algumas entrevis-
tas concedidas a essa pesquisa:

Tenho um de Full Metal que é os Alquimist do Estado, que eu fiz.
[...] Foi uma roupa igual a deles que eu achava legal. (Mileane,
23 anos, MG).

Pesquisador: E como se fosse um dos Alquimistas que ndo aparece no
desenho. Foi vocé quem criou?

E, eu que criei (risos). Com a [o estilo da] roupa deles. (Mileane,

23 anos, MG).
Um futuro cosplay que eu mesmo pretendo fazer é um ninja, criado
por mim mesmo, [...] eu o tenho criado ja ha um tempo e vou fazer

cosplay dele. (Antenor, 19 anos, MG):

w
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Cosplay hentai: Garotas que geralmente se apresentam com fantasias
eréticas, algumas vezes inspiradas em mangas e animés hentais*' ou feti-
ches masculinos. Costumam usar roupas decotadas, ligas, babados, ren-
das ou trajes sumarios.

Cosplay livres: outra categoria nativa, mais identificados com per-
sonagens que, além da vestimenta, comportam-se como seus idolos de
diferentes seriados e filmes, inclusive hollywoodianos.

A categoria que provoca mais comentdrios e interesse entre os
frequentadores dos eventos observados foi cosplay oficial ou tradicional
(criada pelos organizadores dos eventos).

O objetivo principal dessa categoria ¢ ser o mais fiel possivel as per-
sonagens dos mangas ou dos animés japoneses, no intuito de competir
para vencer campeonatos, elaborando grandes atuagdes e com efeitos
complexos e muito criativos®. Alguns dos entrevistados dessa pesquisa
referem-se ao tema:

De vez em quando eu uso minha bandana do Naruto, umas coisas dife-
rentes assim. Quando saio para os “animencontros” eu ndo me preocu-
po de, por exemplo, se eu estou de cosplay; ndo me preocupo se vir em-
bora com o cosplay; eu venho com o cosplay mesmo, nio ligo. Venho
com as touquinhas que a gente usa na cabeca, coisas diferentes assim.
(Antenor, 19 anos, MG).

As vezes eu saio na rua com o brago todo enfaixado; a pessoa acha que
eu me machuquei e ndo sei 0 que, mas eu estou de cosplay de outro
personagem, ai eles acham... eles acham que eu sou louco. (Leandro,
17 anos, DF).

Pesquisador: Mas quando vocés se encontram na rua, vocés se identificam?

Isso, quando eu encontro os “otaku’s eles adoram, tiram foto e tudo o
mais. [...] eu posso sair de cosplay, sair na rua vestido de cosplay que eu
ndo me preocupo com o que alguém vai se importar ou o que alguém
vai achar. (Marco, 21 anos, DF).

21 De acordo com Rosa (2005), mangas e “animés” hentais sdo feitos no Japdo especificamente para
adultos. Segundo Sonia Luyten (2000), o simbolismo sexual estd presente nesses produtos porque
faz parte da cultura japonesa onde o sexo nao é visto como pecaminoso, ao contrario, faz parte dos
ritos religiosos e tem um sentido magico.

220 Brasil ja obteve o primeiro lugar por trés vezes seguidas em concursos internacionais no Japao e
por conta disso ja é tri-campedo mundial de cosplay.
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Figura 6 - Da esquerda para a direita: cospobre (RS), toscoplay (CE), crossplayer (SC),
costimidos (SC),cosplay original (SC), cosplay hentai (CE), cosplay livre (PR),
coplay oficial, ou tradicional (PR).

Consideragoes finais

Os resultados desse estudo sugerem que os jovens “otakus’, em suas
brincadeiras, jogos e diversoes, encontram-se e constituem-se como
integrantes de uma cultura especifica, que produzem e consomem en-
tretenimento. . Como aponta Luyten (2004), o tripé japonés — animé +
manga + videogame - é o principal responsavel pela venda e dissemina-
¢ao de produtos derivados destes trés géneros. “Juntos eles formam um
circulo gerador de produtos de entretenimento.” (p. 20)

Esse trabalho indica a a necessidade do conhecimento mais apro-
fundado desse universo de apropriagdao da cultura pop japonesa, para
que as interpreta¢des de educadores, professores e pais, sobre os com-
portamentos de jovens relacionados a esse universo nao sejam equivo-
cadas, nem preconceituosas. Como nos lembra Neves (2007), mangas,
animés e “animencontros” (cultura pop nipdnica) sdo elementos que se
movem na mesma velocidade que os jovens, e desta forma desfrutam o
que a maioria ndo percebe.
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» »

Notadamente, esta pesquisa indicou que os jovens ““otaku’s’, a par-
tir do que é produzido e veiculado nas midias (impressa, digital televi-
siva e radiofonica), criam formas préprias de comunicagdo, seu proprio
dialeto, estilo de dangas, seus jogos go e huya. Tudo como resultado hi-
brido de elementos culturais de origens distintas.

Sao desenvolvidos saberes especificos que estdo sendo aprimorados
para o ingresso no mercado, o que acarreta na criagdo ou no interesse
de novas profissdes como: desenhistas, designers (cosmakers - confec-
cionam fantasias profissionalmente), empresarios, cantores, dublado-
res, atores, tradutores, radialistas, roteiristas, editores, organizadores de
eventos etc.

E provavel que estejamos confirmando os fios das “trilhas invisiveis”
do aprender, as quais revelam ser “a educagao um amplo processo so-
cial que nao se resume aos cotidianos institucionais de aprendizagem.”
(CARRANO, 2003, p. 19).

Se existe uma relagdo estreita entre pensamento e linguagem, no
sentido de que esta ajuda a configurar aquele, pode-se supor que a lin-
guagem, que se configura nos “animencontros’, também é uma anime-
linguagem, uma construgao especifica que configura um outro jeito de
pensar e de estar no mundo. Os elementos mundializados ajudam a
configurar as visdes de mundo, percepcdes etc. E possivel supor que o
“otaku” veja o mundo de forma diferente por estar mergulhado nessa
linguagem diferenciada. “Na esséncia de sua territorialidade e em seu
interior, as culturas sao unificadas e sem divisas, distinguindo-se de ou-
tras e se determinam por uma “centralidade’ particular”. (CANCLINTI,
2006). Ou seja, eles compartilham uma forma prépria de cultura.

Foi possivel também, apreender que os integrantes desse movi-
mento cultural buscam estabelecer coletivamente, formas de garantir
um espago de proximidade entre sua cultura e as culturas subjacentes,
aos simbolos e marcas impressos na cultura pop nipénica — com forte
cunho mitoldgico e moral, que se tornaram importante veiculo de di-
fusao de valores e pressupostos proprios do Japao — em face do inten-
so processo de mundializagdo cultural promovido de maneira especial
pelos meios midiaticos. Tudo indica, que esses eventos tém uma fungao
pedagdgica no que diz respeito ao conhecimento cada vez mais pro-
fundo dessas narrativas, de sua linguagem, seus simbolos, personagens,
realizadores e mesmo de suas condi¢des de produgao. Estes jovens nao
buscam ali apenas demonstrar o apreco que sentem pelos desenhos ja-
poneses mas, acima de tudo, ampliar e trocar conhecimentos sobre eles,
sobre suas proprias vidas e a cultura que os cerca.
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ha abordado la problemdtica. La siguiente investigacion propone una
aproximacion a ciertos fandoms guayaquilefios, para ello se analizé
como se autodefinen los miembros de ciertos grupos fans de la ciudad de
Guayaquil y qué significa ser parte de ellos. Se aplicaron encuestas a una
muestra de sus miembros y se participo en diferentes actividades organi-
zadas por las comunidades de fans. Se constato que se reconocen como
pequerias y grandes comunidades con objetivos y planes para fortalecer
el trabajo en equipo, contradiciendo diversos estereotipos sociales.

Palabras claves: Comunicacién medidtica; Idolos medidticos; Cultura
fan; Fandoms.

Resumo: Entender o fenémeno fa e suas possiveis formas de ma-
nifestagdo, hoje, ¢ um tema em foco nos estudos sociais, sobretu-
do, por meio de diferentes enfoques com os quais tém abordado a
problematica. A presente pesquisa propde uma aproximag¢do com
certos grupos de fandoms guayaquilenhos, para tanto, foi analisado
como se autodefinem os membros desses grupos fas da cidade de
Guayaquil e o que significa para eles fazer parte desses grupos. En-
trevistas foram aplicadas a uma mostra de seus membros e foi reali-
zada observagdo participante em diferentes atividades organizadas
pelas comunidades fi. Constatou-se que se reconhecem como pe-
quenas e grandes comunidades com objetivos e planos para fortale-
cer o trabalho em equipe, contrariando varios esteredtipos sociais.

Palavras-chave: Meios de comunicacio; Idolos midiaticos; Cultu-
ra de fas; Fandoms.

Abstract: To understand the fanaticism, and its possible forms of
expression today, constitutes a focus for the social sciences, especially
for the different methods of study analyzed by the fans and their
groups. This research proposes an approach to diverse fans club in
Guayaquil, contemplating the analysis of the self-definition of mem-
bers of some of these fan clubs and what to be part of their group
means to. A survey was conducted among some of the members
and the researchers participated in different activities held by these
groups. It was verified that each group considers itself as a small or
even big community, sets scopes, organizes plans and meetings to
strengthen team work opposing to typical social stereotypes.

Key-words: Mass media; Celebrities and social media people; Fan
culture; Fandoms.
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Breve aproximacion a la problematica de estudio

En las distintas épocas de la historia se han conocido idolos que se
han destacado por su sabiduria, poder, cualidades o talentos, y por ge-
nerar en las sociedades sentimientos de afinidad e inspiracion; naciendo
de ello el fenémeno fan. En todas las sociedades son necesarios referen-
tes conductuales que guien a la poblacion. Los idolos han sabido influir
en la mente de las distintas civilizaciones construyendo patrones o habi-
tos de conducta, con el fin de que todo ciudadano suefie con alcanzar el
mismo nivel de fama y reconocimiento (ALVAREZ-GANDOLF], 2015;
BORDA, 2015; BOUSQUET, 2010; SANTILLAN GARCIA, CORNEJO
MARROQUIN, AUSIN LOMAS, 2012).

Por otro lado, las posibilidades y oportunidades de alcanzar la fama
o de conocer a idolos, se han multiplicado gracias a las puertas que han
abierto las comunicaciones a través del desarrollo de tecnologias como
Internet (BARNES, 2015). Los fans ya no se limitan a admirar desde
lejos, su contacto es mas cercano a la realidad del idolo o en su defecto,
pueden participar de grupos cercanos a él (BENNETT, 2006; GUERRE-
RO-PICO, 2015; MUDRICK, MILLER, ATKIN, 2016).

Para Busquet (2012) la fama es un elemento comunicativo basico,
una tarjeta de presentacion, un fenémeno estructural y un elemento im-
prescindible para entender la dinamica de los individuos que compiten
por un espacio en el mercado del interés publico creado por la realidad
mediatica. Deja abierta a la comprension de los lectores y analizadores
no solo el alcance del fendmeno fan en la poblacién, sino que el origen
de los idolos mediaticos puede venir, de hecho, desde meros ciudadanos
comunes. Nos encontramos en la capacidad de, admirar un idolo me-
diatico o de convertirnos en uno, y ahi coexiste el poder de la eleccion:
ser un seguidor o ser el idolo admirado.

La incidencia del fendmeno fan se identifica de manera individual
y colectiva, identificando en nuestros contextos a fanaticos aislados, u
organizados por grupos. Un fandom no viene formado por una histeria
colectiva de naturaleza juvenil o meramente alineada a una locura ado-
lescente, con la explicacion y ejemplos de su teoria es posible abordar la
sustentacion tedrica de las diferentes formas que toma el fenémeno fan-
dom, pudiendo asi, romper diversos estereotipos creados alrededor de
su desarrollo (RODRIGUEZ G., 2006). Gracias al aporte de Rodriguez,
se incluye un nuevo término a considerar dentro de la investigacion:
cinéfilos, grupos de fans presentes en el ambito del cine; fanzine, grupos
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de fans en el mundo de la prensa escrita o su variante en la web (en cuyo
caso se denominan webzine) ampliando las categorias de analisis dis-
ponibles para la obtencién de conclusiones mas especificas y efectivas.

Juan Sardd Frouchtmann (2014), desde una perspectiva testimo-
nial, aborda el significado de una vida como fan que va mas alla de un
estereotipado modo de vida (como muchos tienden a catalogarlo) sino
como un significativo modo de vida para el sujeto, que se encuentra
apto para sustentar sus razones; aspecto poco conocido e influyente en
la estigmatizacion del fenémeno. La razén de por qué son mal cataloga-
dos los grupos de fans, recae en el hecho de que han sido presentados a
la sociedad como sujetos aislados, poco sociables, extrafios y de ser lla-
mados “friquis” (GUERRERO-PICO, 2015). Este amplio panorama no
tendra un significado equilibrado, si no se analizan las diferentes formas
de manifestacion e interpretacion del fenomeno fandom.

La presente investigacion surge como inquietud personal ante el
poder que el fendmeno fan genera en la sociedad ecuatoriana, especifi-
camente en la ciudad de Guayaquil, coincidiendo con lo expresado por
BUSQUET (2012) “sector del publico muy dinamico y cada vez mas
atractivo para las industrias creativas” (p. 27). El estudio encuentra es-
pacio de desarrollo en el Grupo de investigaciéon en comunicacién e
interculturalidad (GICOI) de la Universidad Politécnica Salesiana del
Ecuador UPS.

Ecuador no se excluye de esta influencia cultural y cuenta con la
presencia de fandoms representativos cuyas acciones los han converti-
do en verdaderas comunidades. La mayor parte de los grupos de fans
suelen mantenerse como un fenémeno minoritario y con frecuencia es-
tigmatizado. Ante esta constatacion, el objetivo del estudio es analizar
como se autodefinen los miembros de ciertos grupos fans de la ciudad
de Guayaquil y qué significa ser parte de él.

En revisiones literarias previas se constata, que el territorio ecua-
toriano adolece de investigaciones enfocadas a estos sectores sociales.
Sin embargo, es necesario su analisis porque complejizan el entramado
social ecuatoriano, donde se aboga por una sociedad intercultural. No
reconocer estas minorias, seria obviar el mosaico de culturas y subcul-
turas que conforman al Ecuador. Especificamente, se analizaran grupos
de la ciudad costefia de Guayaquil.
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Metodologia

Se identificaron trece fandoms guayaquilefios que cumplieron los
siguientes requisitos: permanencia dos afos, participacion periddica o
eventual, realizar actividades de socializacién y/o eventos de reunion,
poseer cuentas en redes sociales basicas (Facebook, Twitter, Instagram)
y otras alternativas (paginas de la web) y por ultimo concebir algun tipo
de estructura organizativa que los represente y lidere como grupo.

Con una poblacién de 159 personas, un nivel deseado de confianza
del 95% y el margen de error del 5% los célculos estadisticos arrojaron
la muestra conformada por 98 fans pertenecientes a diferentes fandoms
(Ver Tabla 1), quienes fueron encuestados y analizados en diferentes
actividades organizadas durante el periodo abril-diciembre del 2016:
reuniones para ver la transmision en vivo de capitulos, proyectos con
instituciones, convenciones locales; intentando realizar una interpreta-
cién de sus practicas grupales:

Tabla 1: Grupos de fans identificados y analisados

Fandoms Como se denominan
The Walking Dead Walkers
Santiago Cruz (Cantante) -
Big time Rush Rushers
The maze runner Larchos o Gladers
Noel Schajris (Cantante) -
Super Junior Elf, Kpopers
Ricardo Arjona -
Pink Fuckers
Harry Potter Potterheads
Justin Bieber Believers

Fuente: Elaboracién propia

Esta investigacion se enmarco dentro de un alcance descriptivo,
identificando y especificando las diferentes caracteristicas de ciertos
grupos de fans en la ciudad de Guayaquil. De acuerdo a los avances des-
cubiertos dentro del proceso investigativo se logré también esclarecer
como y por qué se manifiestan estos grupos de forma independiente a
aspectos relacionados con la edad, estrato social o nivel académico.

Las técnicas utilizadas para abarcar los aspectos cualitativos de esta
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investigacion fueron: la observacion participante, entrevistas y focus
group realizadas con los miembros de fandoms reunidos para este es-
tudio. A través de la observacion participante se tuvo la oportunidad
de conocer a fondo sus actividades, y se descubrié que son capaces de
organizar macro eventos independientes de gran afluencia y difusion;
son contratados por instituciones publicas o privadas de su sector para
eventos sociales en los que pueden dar a conocer su aficién, ademas de
realizar proyectos independientes con el mismo objetivo. Las redes so-
ciales se conforman como las herramientas principales de los fandoms,
por ello se realiz6 un monitoreo constante de sus publicaciones, inclu-
yéndonos en sus cuentas de WhatsApp, Instagram, Twitter y Facebook.

Marco teorico

Etimoldgicamente el concepto fanatico se deriva del latin fanaticus
e historicamente hace referencia a aquellos servidores de los templos
en los que se adoraban distintas deidades. El concepto de fanatismo se
concibe desde una cultura de adoracion religiosa que con el tiempo se
derivé en otros tipos de admiracidn: intelectual, politica, o social. Y asi
en la actualidad se pueden categorizar a los fans en distintos movimien-
tos o agrupaciones dentro de la sociedad (BUSQUET, 2012).

Pero, qué es el fan sin su motivo de admiracion: el idolo, no podria
concebirse como tal y cada uno coexiste dependientemente del otro. El
concepto idolo se deriva de las palabras idolatria e idolatra que provie-
nen etimoldgicamente de los compuestos griegos éidolon, que significa
“imagen” y latréuo que referencia a la accion “adorar o venerar”. El ido-
lo se alza como la adoracién del fanatico, ésa que buscara expresar en
cualquier forma, independientemente si el idolo es cercano o lejano a su
realidad tangible. La idolatria o éidololdtresse define a una persona que
“adora las imagenes” referenciado al término actual: el fan; de la misma
forma que eidololatréia designa el “culto de las imagenes” (BETTINI,
2015, p.130). El culto a los idolos ha evolucionado con el paso de la
historia sin perder su esencia principal. Para el fanatico, el idolo posee
caracteristicas dignas de emular y necesarias para su enriquecimiento
personal y social (KIM; KIM, 2017). Un fanatico busca ser igual o al
menos parecerse a su idolo, intenta alcanzar la fama de la cual goza para
asi formar parte del mundo privilegiado en el que le ha tocado vivir a él,
formar parte de su mundo.

Estudios acerca de la fama (GAMSON, 2015; LANG, 2015; THO-



AGAO MIDIATICA, n.13. Jan./Jun. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

MAS-JONES, 2010) muestran las diversas formas que ésta adopta en
las sociedades mediaticas. Para (ENSENAT GUERRA, 2014) se pueden
clasificar en tres: la primera agrupa aquellas personalidades que se des-
tacan por cargos de responsabilidades relevantes y que conforman la
denominada élite de poder. En contraposicion, el segundo tipo de fama
esta conformado por la élite sin poder, en donde destacarian los artis-
tas, cientificos, o deportistas que sin tener ningtin poder real consiguen
protagonismo medidatico y se convierten en modelos de referencia para
la mayoria de la ciudadania. Finalmente, la gente normal cuya aparicién
mas o menos continuada en los nuevos medios de comunicacién (por
ejemplo YouTube) les permite gozar de la fama en una forma igualitaria
por participar en programas de consumo masivo dirigido a un publico.

Las ventajas que brindan las nuevas tecnologias comunicacionales
vuelven mas sencillo (y posible) el adentrarse en el mundo mediatico,
convirtiendo a cualquier ser humano en una web celebrity, pudiendo
incluso, llegar a ser reconocido por los medios tradicionales (BOU-
FRANCH, GARCES-CONEJOS BLITVICH, 2014; GARDNER, LE-
HNERT, 2016). Un ejemplo de ello son algunos cantantes de covers,
bailarines o coredgrafos, actores o humoristas, poetas, escritores; todos
quienes forman el conocido grupo denominado youtubers, una exten-
sioén de idolos que ya cuentan con un gran numero de admiradores alre-
dedor del mundo (BEERS FAGERSTEN, 2007).

La literatura reconoce los primeros estudios realizados sobre el fe-
némeno fan en los EEUU, por la década de 90, donde los catalogaron
como “multitudes histéricas o solitarios obsesionados” (JENSEN, 1992).
Postura, que los describié como personas con problemas patolégicos,
comportandose como inadaptados sociales y reproduciendo las caracte-
risticas de las sociedades de masa manipuladas por los mensajes media-
ticos. Sin embargo, en Latinoamérica estos andlisis son atn precarios, y
segin (ALVAREZ-GANDOLF], 2015; DENNEN, 2014) es un campo de
estudios atin por conformar. Borda (2015) resume de la obra de Henry
Hensky, diferentes niveles de fanatismo:

a) un modo de recepcidn que se caracteriza por permitir la coexisten-
cia paraddjica de “proximidad emocional” y “distancia critica’, b) el
ejercicio de practicas criticas e interpretativas que lo alejan de la infor-
macion estrictamente recibida en el texto primario, c) el hecho de que
el fanatismo constituiria una base para el activismo consumidor: las
y los fans se sienten consumidores con derecho sobre los avatares de
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los productos/textos que los convocan y, en consecuencia, emprenden
acciones diversas de reclamos hacia la industria; d) la produccién de
textos segin determinadas tradiciones estéticas, e) la creacion de co-
munidades sociales que el autor califica de “alternativas™ el “mundo de
fin de semana”. (BORDA, 2015, p.72)

Estos niveles muestran, como los fans han adquirido un protago-
nismo y cierta visualizacion frente a las industrias culturales. Es nece-
sario reconocer el papel que juegan las redes sociales y las diferentes
plataformas creadas para que interactuen idolos y seguidores' (HIDAL-
GO-MARI, SANCHEZ-OLMOS, 2016).

Ejemplos como estos evidencian el comportamiento activo de cultu-
ras participativas mencionado por Jenkins (2008), anadiendo que estan
intimamente relacionadas con el concepto de inteligencia colectiva y el
nuevo sistema de informacién. Los usuarios comparten conocimientos
y contenidos individuales que se complementan entre si y conforman
una nueva fuente de poder mediatico (FACUNDO; RE, 2014). Lo que
nos lleva a una nueva perspectiva de analisis de los fandoms como co-
munidades virtuales inteligentes, independientes y con poder contrario
a la vision estereotipada con la que mayoria tiende a identificarlos o de-
finirlos. Jenkins (2008) plantea la posibilidad de una mayor permanen-
cia de dichas comunidades fanaticas virtuales al ser concebidas dentro
de un caracter de participacién voluntaria, temporal y tactica; afirmada
mediante objetivos e inversiones emocionales comunes con la apertura
de pertenecer a mas de una comunidad a la vez.

Desde la opinién de Busquet (2012) tres etapas caracterizan los es-
tudios sobre los fans y pueden ser definidas como: 1) estereotipo social,
caracterizada por concebir al fan con un comportamiento patologico
de personas que mantienen una conducta irracional y cadtica; 2) estu-
dio del fenémeno fan como una vocacién descriptiva y comprensiva, en
esta etapa se aprecia la inclusion de otros grupos etarios y se comienzan
a reconocer la formacién de grupos entorno a un mismo idolo; 3) los
analisis se organizan con una perspectiva hermenéutica y se reconocen
valores colectivos y comportamientos cargados de significados simbo-
licos de los grupos.

Durante la investigacion atn se constatan opiniones y percepciones

! Un ejemplo vivido durante la investigacion, fue cuando el idolo juvenil Justin Bieber cerrd su cuenta
de Instagram, todas sus fanaticas, las beliebers expresaron sentirse tristes y decepcionadas, pero con-
fiaban que cuando su nueva novia lo abandonara, él regresaria con ellas. Sin embargo, las chicas de
este grupo manifestaron que “estarfan ahi, fieles” para cuando el artista las necesite.
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variadas que pueden ser agrupadas en cualquiera de los tres momentos
anteriores. Guayaquil, aunque es una ciudad cosmopolita, arrastra posi-
ciones conservadoras para con el fendmeno en cuestion, reduciéndolos
a minorias conflictivas y sin personalidad propia, que intenta vivir su
vida a través de sus idolos>.

El fanatismo esta ligado con procesos culturales, y esta compuesto
por tres elementos principales: cultura de masas, adolescencia y femini-
dad (SARDA FROUCHTMANN, 2014). Sin embargo, el autor reconoce
que los dos ultimos aspectos en las sociedades actuales no son repre-
sentativos del fendmeno. Los hombres a través de sus jugadores de fut-
bol, personajes guerreros de las peliculas o los personajes de los comics
también estan manifestando actitudes similares a los comportamientos
femeninos criticados por décadas.

Otros aspectos reconocidos por (SARDA FROUCHTMANN, 2014)
y encontrados en estudios como (DOYLE et al,, 2016; HSU et al., 2015;
REIJNDERS, 2011) muestran la fabricacion acelerada y veloz de fans por
la influencia mediatica y la necesidad que tienen de adaptarse a la oferta
de idolos mediaticos. Sin embargo, también existen personas que consa-
gran su idolatria a una sola persona u objeto (VIERA ALCAZAR, 2013)

En conversaciones sostenidas con adolescentes se observaron am-
bas posturas, donde admiraban varios idolos a la misma vez. Sin em-
bargo, no se considera representativa la presencia de personas mayores.
Estos, adoptan posiciones mas conservadoras y si bien su fanatismo es
admirable por la dedicacion y seguimiento en el tiempo, practican otras
formas: transmision oral de sus ideas, coleccionismo que se convierten
en el patrimonio tangible e intangible de la familia, incluso de amigos
hasta comprar entradas a conciertos en posiciones privilegiadas que les
permita disfrutar en tranquilidad de su idolo (GARCIA, 2011).

Analisis de resultados

Se identificaron 159 personas como poblacion de la investigacion,
sin embargo la muestra seleccionada fue de 98 participantes que res-
pondieron al cuestionario administrado a través de Google Drive. Ca-
racteristicas generales de la muestra pudieron identificarse a través de la
primera, segunda y tercera incdgnita, agrupandose de la siguiente for-
ma (Ver Tabla 2):

2 Resultados preliminares obtenidos en investigaciéon de campo realizada a una muestra de perso-
nas no fans de la ciudad de Guayaquil y que esta en proceso de tabulacién y andlisis de resultados.
Autores: Alba Sellan y Elier Gonzalez
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Tabla 2: Caracteristicas de los participantes

Caracteristicas Cantidad Porcentaje
Edad

10-14 9 9,2
15-19 59 60,2
20-30 29 29,6
Mas de 31 1 1
Género

Mujer 83 84,7
Hombres 15 15,3
Se considera fanatico

Si 95 97,1
No 2 2.1
Pertenencia a un grupo fan

Si 82 83,7
No 16 16,3

Fuente: Elaboracion prépia

En las respuestas se puede observar aspectos como: existen fans
mayores de 31 aflos, poblacidon poco habitual, porque la inversién emo-
cional puesta durante la adolescencia sobre un fan puede continuar
pasados los 30 afos, pero su permanencia dependera de lo que conti-
nue significando durante el desarrollo del resto de su vida (BENNETT,
2006); el mayor porcentaje pertenece al sexo femenino, siendo una ten-
dencia habitual observada en los estudios (GUERRERO-PICO, 2015);y
finalmente, la mayoria son fanaticos y pertenecen a un grupo fan.

Con la cuarta incognita se demostré el gran porcentaje de encues-
tados pertenecientes a fandoms en la actualidad, donde un 83.7% per-
tenecen a un grupo (Grafico 1) mientras que solo un 16.3% no perte-
nece. Al contrario de muchos otros que prefieren ser independientes y
mantener su admiracion en privado frente, otros deciden agruparse con
personas de gustos comunes. En nociones de Alejandro Grimson (2011)
se afirma que toda cultura estd compuesta por tramas compartidas de
significacion y practicas procesuales de produccion simbolica que cons-
truyen un “nosotros” distinto de “otro” (ALVAREZ-GANDOLF]I, 2015).
El estudio se enfrenta ante una realidad diversa de comportamientos
asociativos por parte de los fans.
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Grafico 1: Pertenencia a grupo fandom

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia

La fanatizacion es una cuestion de intensidad (BOUSQUET, 2010) y
con la quinta pregunta se solicit6 al fan calificar su nivel de admiracién:
siendo 1 el nivel minimo y 5 el nivel maximo de admiracién. Se utilizé
para su medicion una pregunta en forma escala de Likert, utilizando la
variable “admiracion’, definida por (BOUSQUET, 2010) como unos de
los elementos fundamentales para comprender el grado de fanatismo
de un individuo. El segundo grafico muestra que cerca del 79,6% de los
encuestados se ubica en el nivel maximo y solo el 2% de los encuestados
se ubica en el nivel minimo. Dicho cuestionamiento permite reconocer
dentro de la muestra con qué nivel de admiracion se reconocen los fans
encuestados, mas alla de analizarlos como personas aisladas o multi-
tudes histéricas como lo propone Joli Jensen en su corpus mediatico
(BORDA, 2015)

Grafico 2: Nivel de fanatismo
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Fuente: Elaboracién prépia
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En la sexta pregunta se indago los motivos con los cuales los fans
se sienten identificados y revel6 que un 51.5% admira la “manera de
vivir y ver las cosas” y solo un 3.1% de eleccién selecciond el fisico del
sujeto o entorno del objeto admirado (Ver Grafico 3). Este analisis apor-
ta el predominio de una realidad subjetiva sobre una realidad objetiva
que comunmente se asigna al comportamiento fan. Un ejemplo vivi-
do durante la investigacién fue el impacto generado sobre la audiencia
de fans walkers (putblico de la serie estadounidense The Walking Dead)
quienes literalmente “sufrieron” con el asesinato de dos personajes “muy
queridos” al regreso de la séptima temporada y manifestaron sentirse
“traicionados, desilusionados” con toda la produccién y direccion del
programa, al no tomar en cuenta el dolor que provocaria la decisién de
desaparecer de la historia y del elenco dichos personajes.

Grafico 3: Afinidad con el idolo

La personal.., 40 (41,2 %)
El fisico

Sus habilid. .. 20 (20,6 %)
La manera... 50 (51,5 %)

Nada 6 (6.2 %)

No sé 7(7.2 %)

Otro —5 (5,2 %)
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fuente: Elaboracion propia

La diversidad de motivaciones identificada puede asociarse con la
dialéctica de valor propuesta por Matt Hills en donde explica que el fa-
natismo tendria un caracter subjetivo debido a la adjudicacion de valo-
res intensos, asociado con dindmicas mas generales y estructurales de
generacion de valor de cambio (BORDA, 2015).

Otro dato interesante que suscitan estos resultados, es la poca aten-
cién que brindan al cuerpo fisico de sus idolos. Al participar en los focus
group con fans de diferentes grupos, reafirmaron su preferencia por la
forma de pensar su idolo y la vida como la viven, declarando no impor-
tarle su apariencia fisica o los kilos de mas que puedan tener.

En la séptima consulta se pretende conocer si las criticas negativas
hacia el sujeto-objeto admirado por el/la fan le afecta fisica, mental o
emocionalmente en su desenvolvimiento cotidiano. La cuarta figura de-
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muestra que el nivel mas alto de encuestados, representado en un 31.6%
del total seleccion6 “me es indiferente” y solo el 2% de los encuestados re-
velo sentirse nervioso, aunque otro porciento representativo confesé sen-
tirse mal o que al rato se le pasaba (Grafico 4). Sin embargo, en diferentes
actividades con ellos, se observo, como en ocasiones, un mismo personaje
de una serie puede provocar discusiones entre los fans, reflejando una
mirada critica o sobreprotegida en la conducta seguida hacia sus idolos.

Grafico 4: Sentimientos hacia el idolo

@ Me siento mal

@ Lo pasa mal un rate, luege a2
me pasa

@ Me decepciona

@ e pone nerviosa (a)

@ W= es indiferents

@ No me ha pasade

@ No siento nada

@ o

Fuente: Elaboracion prépia

De forma complementaria a la séptima pregunta se cuestiond en la
pregunta catorce si los fans establecen relaciones con personas fuera de su
grupo o medio (no fans) arrojando un 79,6% de respuestas afirmativas y
solo un 20.4% que mantiene esa exclusividad relacional (Grafico 5).

Grafico 5: Aficiones con el idolo

® Si, lo prenero
@ No, con mas personas

Fuente: Elaboracién propia
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Dicho resultado puede sustentarse en la postura de Mead y Passmo-
re donde se plantea el fanatismo como un fenémeno social donde la pre-
sencia de otros fanaticos desempefa un papel importante en su sustento
o desarrollo. En estudios de Julien Bousquet el fanatico se alimenta de
otros fanaticos siendo el entorno (amigos y familia) un elemento inevi-
table en el desarrollo idéntico del fanatico. A diferencia del estereotipo
de aislamiento sefialado equivocamente en fans, el deseo de interaccién
social se vuelve entonces inevitable en su compromiso (BOUSQUET,
2010).

Con la octava incognita se constata, a través del Grafico 6, que el
79.4% de los fans considera a su sujeto-objeto admirado como una refe-
rencia personal mientras un 20.6% sélo le admira independientemente
del modelo que transmita como persona u objeto, dejando abierta la po-
sibilidad de conocer otros motivos superficiales de admiracion, algunos
propuestos en la novena pregunta.

Grafico 6: El idolo como referente personal
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Fuente: Elaboracion propia

“Por el esfuerzo que demuestra” fue el motivo mas seleccionado por
los fans, marcando un 57% de eleccion (Grafico 7). Ninguno de los en-
cuestados selecciond el motivo econdémico y s6lo un 2.5% selecciond la
apariencia fisica del sujeto-objeto admirado, demostrando que los fans
basan su admiracion en caracteristicas mas profundas a la posesion de
bienes materiales, estatus econdmico o apariencia fisica. El fanatico no
es un ser irracional, tal vez de mente cerrada e intolerante pero es con-
secuencia de la pasion propia de sus comportamientos que siempre in-
fluird en su manera de ver las cosas (BOUSQUET, 2010). La admiracion
en los fans se da de manera consciente vinculada a su realidad y a los
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valores que aplica o busca imitar para su vida. Su sentimiento de admi-
racion va mas alla de la fama banal que ostenta el idolo como producto
de su oficio, el fan se siente vinculado con la version humana que (desde
su visién y sentimiento) no se transmite realmente frente a cdmaras.
Para el fan su idolo es mas que un personaje famoso, es un ser humano
con cualidades excepcionales dignas de admirar o venerar.

Grafico 7: Motivos de admiracion
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Fuente: Elaboracion propia

Con la consulta numero diez se pretendié conocer si el sujeto-obje-
to aporta conocimientos significativos a la vida del fan. Mas de la mitad
de la muestra seleccionada respondié afirmativamente, marcando un
53.6% de respuestas (Ver Grafico 8). Hills (2002) y MacKellar (2006)
expresan que el grado de conexidn de un fan es causado por distintas
motivaciones y una de ellas es demostrar un determinado conocimien-
to en el ambito de actividad privilegiada para el placer de encontrar el
objeto como tnico (BOUSQUET, 2010, p. 179).

Grafico 8: ; Aprendemos con nuestros idolos?

43,6%

@5
@ No (page 3 13 pragunta 12}

Fuente: Elaboracion propia
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Pero un porcentaje igual de representativo respondié negativamen-
te, marcando un 46.4% de respuestas, demostrando que puede existir
una mayor diversidad al hablar de motivos de admiracién. Dicho cues-
tionamiento se vincula con la pregunta once en donde el objetivo fue
conocer si existe algiin patrén de eleccion repetitivo frente a lista de
motivos propuestos.

Las respuestas obtenidas se organizaron en 4 categorias, en funcién
de patrones identificados: aptitudes y actitudes, valores, idiomas, otros
(Ver Tabla 3). Dentro de la categoria de aptitudes y actitudes los fans
expresaron que la mayor parte de conocimientos escogidos les ayudan
a mejorar como persona y enfrentar su desarrollo con la sociedad. En
la categoria de valores, los fans coincidieron en que su sujeto-objeto les
transmite caracteristicas positivas como madurez, fortaleza, amistad,
perseverancia, seguridad, honestidad, humildad, unién familiar y fide-
lidad, entre otras; confirmando que “ un fan puede convertir en un em-
blema cualquier estigma” (ALVAREZ-GANDOLFI, 2015, p. 49).

Tabla 3: Motivos propuestos

APTITUDES ¥ ACTITUDES WALDRES IDI0MAS OTROS
Conocimiento cultural respuesta "valores” [en general) {3) respuesta sobo "idiomas” en general (3| referencias en mi estila
e hacer milska
cozas Interesantes que no sabla percapcidn madura de la realidad corgang depende del punto de
vista del programa
todo lo necasario que necesito saber fartaiera 3 [sentinme segura conmigo mismal, £ misica
fuerza de-vohintad
creatividad {2) para estudio y trabajo amistad y hermandad agrender mejor el ioma, pronunciacion,
habla,
tecnicas de supervivencia, intelecto saguir adelante y enframtar mis misdos, inglés 9
perse«elam:la
Informacidn y relacin con estudios ME{OrEr COEM0 Parsona aprender y comprender &l idioma
Andlisis da situaciones determinadas con sus honestidad
diferentes formas de proceder o Interactuar.
e ayude en &l pmbits secial y culturs por otros

medio de comvenciones publicas

Entre mis éxilo oblengamos mas humildes
debemos ser para ayudar a los demas.

Imspartanda de b uridn en famfls
PERSEVERANCIA. (3| luchas por mis objetivos y no
darme por wencide, saber que puedo lograr lo
fue me prapongo

Fuente: Elaboracion propia

“Idiomas” fue una de las categorias mas comentadas, siendo el in-
glés el mas seleccionado por los fans. En conversaciones sostenidas ex-
presaron que su admiracién e interés por dominar ciertas canciones y
textos de los didlogos, les ha permitido potenciar su capacidad de pro-
nunciacién y comprension del idioma.

Se ha comprobado que dentro de las modalidades creativas del fe-
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némeno fan; el fan fiction (creacion de textos escritos por los fans) po-
see potencial especifico como vehiculo para el aprendizaje de segundos
idiomas: como el inglés (GUERRERO-PICO, 2015, p. 740), compro-
bando que puede derivar manifestaciones creativas hasta pedagdgicas
(BARNES, 2015). Otro de los idiomas revelados dentro de esta encuesta
fue el coreano, debido a que se encuesté a un fandom K-Pop. Como
ejemplo se experimentd durante la investigacion la experiencia de una
fan elf (fan de agrupacion coreana Super Junior) quien decidié llevar su
admiracién y dominio del idioma coreano hasta su proceso de titula-
cién de carrera universitaria, elaborando una aplicacién que permita a
otros fans del K-Pop y personas no fans: aprender y dominar el idioma
coreano a través de las musicas de sus idolos favoritos.

En la pregunta doce se solicit6 a los fans seleccionar los principales
medios de interaccién que usan con el sujeto-objeto admirado y/o con
su respectivo fandom. Superando a la media establecida, el 90.7% de
fans afirmaron utilizar las redes sociales como se muestra en el Grafico
9. Las redes sociales han redefinido de tal manera la experiencia de los
usuarios en la web que se han constituido como un medio en si mismo
(FACUNDO; RE, 2014, p.35).

Grafico 9: Medios de interaccion con el idolo
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Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, el porcentaje menos representativo de respuesta fue
la opcién de “reuniones” con un 12.4% del total de muestra encuesta-
da, dichos espacios se realizan en fechas consensuadas por todos los
miembros del fandom pero al final se presentan s6lo quienes conforman
cargos importantes dentro del grupo, ejerciendo liderazgo sobre unos
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pocos que buscan participar mas allda del mero entretenimiento apor-
tando de si mismos algo extra al grupo buscando afirmar su compro-
miso como fan ante los demas. La comunicacion de los fandoms actual-
mente se manifiesta a través de las herramientas tecnolégicas (grupos
de WhatsApp o Facebook), pese a no coordinar reuniones dentro de un
tiempo periddico, pero logrando altos indices de calidad a las activida-
des organizadas por el fandom.

La opcidn “otros” (1%), deja abierta la posibilidad de analisis para
descubrir nuevas alternativas de interaccion utilizadas por los fans en la
actualidad y que no estan establecidas en las categorias contempladas
para este estudio, por ejemplo, los rituales sociales que constituyen la
base sobre la cual los fandoms sostienen su identidad colectiva y aquello
que los define como un ‘grupo’ en lugar de una simple coleccién de in-
dividuos (ALVAREZ-GANDOLF]I, 2015, p.52-53).

La pregunta trece indago, si el fan adopta como propias, la aparien-
cia fisica o mentalidad (acciones, comportamientos) del sujeto-objeto
admirado en su vida cotidiana. El nivel de admiracién de algunos fans
(ejemplo: caso cosplayers®) va determinado por el esfuerzo en la inver-
sién hacia la fidelidad, siendo la imitacién de caracteristicas fisicas de
sus idolos: la vestimenta, accesorios y hasta rasgos fisicos; independien-
temente de cudnto les cueste el esfuerzo o gasto monetario invertido;
“mayor fan para algunos’, sera aquel que replique a cabalidad la imagen
o apariencia fisica del idolo.

Algunos fans van mas alld e imitan el modo de vida de sus idolos,
pasando a un nivel mas abstracto y subjetivo de admiracion, en el que
se sienten realizados porque logran alcanzar las caracteristicas mas pro-
fundas de su idolo.

Segun el Grafico 10 se pudo constatar que de la muestra encuestada,
especificamente el 54.6 %, adopta como propios dichos compartimien-
tos fisicos o mentales, siendo este, parte de su estilo o accionar. Dicho
resultado, puede fundamentarse en la necesidad de construir y repre-
sentar la propia identidad cultural, relacional y diferente de otro sujetos
no fans realizados sobre la base la base de los objetos de la cultura masi-
va (ALVAREZ-GANDOLF]I, 2015, p.49).

3 La palabra cosplay proviene del inglés costume play, “juego de disfraces”, y la palabra cosplayer
remite a los sujetos que realizan dichas practicas.
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Grafico 10: Adopcion de patrones similares con el idolo
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Fuente: Elaboracion prépia

Por otro lado, el 45.4% respondid negativamente, demostrando que
una representativa proporcion de la poblaciéon encuestada de fans pre-
fiere mantener su admiracién al margen de cualquier tipo de imitacién.
Deja abierta la posibilidad de analisis y exploracion de qué otros aspec-
tos se consideran importantes para manifestar el compromiso e identi-
ficacion con el idolo.

Finalmente, en la pregunta quince se plantearon diversas alterna-
tivas de actividades de socializacion realizadas exclusivamente dentro
de un fandom. El Grafico 11 demuestra al 80.4% de fandoms utilizando
principalmente las redes sociales, reafirmando su uso como herramien-
ta esencial y principal. Las respuestas de menor incidencia correspon-
den a las opciones “Realizamos convenios con entidades publicas o pri-
vadas” y “otros”. Dichos proyectos les permiten costear gastos internos y
principalmente darse a conocer ante la poblacion no fan, de tal manera
que encuentren afinidad compartiendo con otros sus gustos e intereses.

Grafico 11: Actividades de los fans
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Dentro de los fandoms seleccionados, algunos se destacaron por su
organizacion y participacion de diversas actividades y proyectos realiza-
dos durante la realizacion de este estudio. Por ejemplo, el club The Wal-
king Dead Ecuafans participé de un sinnimero de eventos, entre ellos:
6K The Running Dead, maratén con tematica zombie; Monster Fest,
expo feria al aire libre en convenio con Fundacién Malecén 2000; va-
rias Caminatas Zombie, una de ellas organizada por Centro Comercial
Mall del Sol Guayaquil; eventos al aire libre por las fiestas de cantones
de la ciudad (Milagro - Duran - Guayaquil); Budokan, Ecuador Comics
Weekend 2016 y Comic Con Ecuador 2016, tres de los eventos mas im-
portantes del afio relacionados con el mundo del comic en el pais, entre
muchos otras actividades dignas de admiracion por la capacidad orga-
nizativa, fidelidad, compromiso y entrega.

Otro destacado fue el fandom de Elfs K-Popers y su fuerte vinculo
que las une a sus idolos coreanos (la mayoria de fans dentro de este
grupo son mujeres). Cada mes organizan en conjunto con otros paises
el envio de cartas, obsequios e incluso, comida en el cumpleafios de un
determinado miembro de la agrupacion musical Super Junior. Algunos
de estos idolos ejercen el servicio militar durante su carrera artistica,
por ello las cartas se realizan principalmente, con el objetivo de enviar
buenos deseos y carifio en su estancia fuera de los escenarios, acto que
reafirma su fidelidad ante la espera del regreso tan ansiado. Como fan-
dom, participan cada afo del Hallyu Fest, el festival de la ola coreana,
macro evento realizado por la embajada coreana en Ecuador donde se
destaca la importancia del intercambio cultural a través de exposiciones
artisticas, fotograficas, eventos musicales, gastronomias y mas.

En la ciudad de Guayaquil se ha comprobado que los fandoms se
muestran dispuestos a ampliar sus horizontes en cuanto a actividades de
socializacion. Su presencia en la ciudad se hace notar cada vez mas, su
sacrificio y dedicacion ha logrado que cumplan sus metas, a pesar, que
los escenarios en ocasiones no son favorables.

Consideraciones finales

La evolucién del contexto histérico-social ha hecho de los fans seres
humanos completamente diferentes a la caracterizacion estereotipada
con la que inicialmente eran catalogados. El fan transité de ser un in-
dividuo irracional a ser un ente comprendido por otros iguales a nivel
emocional y cognitivo. El fanatismo se extiende a diversas ramas e ideo-
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logias y han surgido diversidad de fanaticos, en comparacion al inicial
universo conformado tnicamente por fans del mundo meramente ar-
tistico. Como una necesidad individual y social se organizan los sujetos
para lograr una construccion o personificacion ideal del ser, en base al
modelo o referente social que es el idolo.

La presente investigacion evidencié cdémo una misma practica cul-
tural (fan) ha generado en Guayaquil diferentes identificaciones. Todas
estas construcciones identitarias se dan desde la concepcion grupal; a
través de la creacion, reproduccion y utilizacion de simbolos propios
que los definen y diferencian. Por ejemplo: aunque en los resultados
se constaté el predominio de un publico joven, se conocid de personas
mayores que ain conservan su idolatria por una figura, sin embargo, su
fanatismo varia en contraste al de los mas jovenes por la discreciéon con
que manejan sus actos de culto. En la actualidad si realmente se aboga
por una sociedad donde prime el didlogo intercultural, debemos reco-
nocer y comprender los diferentes entramados que la componen.

El predominio del género femenino en el comportamiento fan refle-
ja concordancia con diversos estudios. No obstante, algo que prevalece
independientemente de la edad, género o posicion social de los fans es
el sentimiento de fidelidad y el tiempo. Para todo fan es substancial la
inversion de tiempo en la admiracion del idolo, es una inversion gratifi-
cante para si mismo. Ademas, la fidelidad es independiente a la imagen
tisica que transmita el idolo, para un fan el poder de éste yace en su ca-
lidad emocional y en sus cualidades actitudinales ante la adversidad del
mundo al que se enfrentan.

El fanatismo no es una practica histérica y sin sentido, proporcio-
na conocimiento y enriquecimiento personal. Desde la promocién de
valores hasta la motivacion por el aprendizaje de nuevos idiomas, el fe-
némeno fandom se sustenta en seres 16gicos que se forman y preparan
en busca de imitar de la mejor forma posible a su idolo. Este objetivo
conlleva a aprender y aprehender desde comportamientos hasta conoci-
mientos nuevos, que desde su vision, pueden servirle provechosamente
para su progreso y aumenta la posibilidad de ser reconocido entre el
grupo de fans.

Los medios de comunicacién se mantienen como los principales
promotores de los iconos o idolos mediaticos, siendo la television y el
internet los preferidos por los fans. Estos cumplen el papel de volver al
idolo alguien mas humanizado, mitificando sus acciones en funcion del
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interés social. Por un lado, las nuevas tecnologias comunicativas redu-
cen la distancia entre los idolos mediaticos y sus fans; particularmente
internet, permite a los fans mantener un constante seguimiento de sus
idolos y por ello se convierte en el aliado perfecto para el fanatismo. Este
hecho, reconoce nuevas formas de comunicacién que se posicionan pre-
ferencialmente en las personas para interactuar con su idolo, contrario
a la propuesta de medios convencionales. Por el otro lado, la television
mantiene su rol determinante dentro de la sociedad y aun conserva una
significativa cantidad de adeptos.

Otra de las puertas que abre el mundo de las tecnologias comuni-
cativas es la interaccion con grupos diversos de fanaticos y no fanaticos.
Gracias al internet, el fan pasé de ser un consumidor pasivo a ser el
creador del material de culto de sus idolos sin dejar su calidad de consu-
midor fiel. Con talento y esfuerzo muchos fans se consolidan como ver-
daderos lideres de fandoms, proporcionando y compartiendo material
diverso sobre sus idolos en formatos llamativos para el disfrute de una
gran comunidad. El deseo moderno por conseguir la fama impera indi-
rectamente en este accionar y muchos logran convertirse en pequefas
(aunque auténticas) celebridades ante otros fans, a través de sus formas
creativas e innovadoras de admirar a su idolo.

Todos en cierto modo somos fans de algo o alguien porque busca-
mos complementar nuestra existencia y proposito ante la sociedad so-
bre la base de un ideal modelo de conducta. Si bien es cierto, diversos
aspectos diferencian a los fans actuales de los fans en estudios antiguos,
pero el seguimiento interiorizado se mantiene como la caracteristica
principal que los identifica. Todo fanatico completa sus satisfacciones
personales y complementa su realidad social gracias al modelo que ve
erguido en su idolo, quien le permite adecuarse de una mejor manera a
la realidad diferente y tal vez menos glamorosa que le tocd vivir.
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ancado na Franga, oportunamente no periodo de realizagdo da

Conferéncia das Partes da Conven¢ao-Quadro das Nagoes Uni-

das sobre Mudanca Climatica (COP-21), em Paris, em dezembro
de 2015, “La question climatique” é o primeiro livro publicado por Je-
an-Baptiste Comby, socidlogo e pesquisador do Centro de Anadlise e de
Pesquisa Interdisciplinar sobre Midias (Carism) e professor do Instituto
Francés de Imprensa (IFP) da Universidade de Paris II. H4 algum tempo,
Comby dedica-se a analisar a grande questao ambiental contemporanea,
as mudangas climaticas aceleradas pelo ser humano de forma inédita, e a
relacdo desta problemética com as instancias politicas e economicas, e em
especial, com a midia. Sua tese de doutorado sobre o tema e varios textos
e entrevistas disponiveis em revistas cientificas e na imprensa ja prenun-
ciavam que uma publica¢do de maior folego viria a seguir.

As alteragdes climaticas constituem um dos pontos mais enfati-
cos da era antropocénica, na qual vivemos, que de acordo com o Pré-
mio Nobel de Quimica em 2000, o holandés Paul Crutzen, é aquela na
qual o ser humano se tornou “a principal forga geologica” do planeta. A
geracdo de gases de efeito estufa, a partir das atividades econdmicas e
modos de vida, que provoca alteragdes climaticas, representa uma das
maiores evidéncias desta interferéncia humana ostensiva sobre o siste-
ma natural do planeta. Para Jean-Baptiste Fressoz (2016:6), historiador
do CNRS (Centre National de la Recherche Scientifique), o atual esta-
gio das mudangas climaticas e as mudangas geoldgicas e geograficas ja
anunciadas (algumas em desenvolvimento), causadas pelas formas de
produgao econdmica hegemonicas, implicam para seu enfrentamento
toda uma mudanca nos habitos e valores de consumo da sociedade. E é
precisamente este o ponto mais complicado do imbréglio climatico con-
temporaneo, uma vez que, ao se pensar sobre uma realidade europeia,
por exemplo, ¢ muito mais facil fazer a transicdo energética, deixando
a energia nuclear de lado, do que ser contra o transporte aéreo massivo
ou o automovel individual (FRESSOZ, 2006:6). Assim, neste estagio, as
questdes ligadas as alteragoes climaticas adquirem uma dimensao muito
mais econdmica e, portanto, politico-ideoldgica, do que propriamente
cientifico-ecoldgica.

E ai se insere um dos pontos-chave do livro de Comby, que ale-
ga que a midia, ao potencializar simbolicamente as altera¢des climati-
cas (tema que a principio o autor considera ter um potencial de critica
radical), promove uma “despolitiza¢ao” do problema, o que leva a um
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impasse e a medidas maquiadoras (le toilettage de la question climati-
que), que ndo darao conta de seu enfrentamento. Para Comby, estudar
o debate publico sobre a questdo climatica na Franga nos anos recentes,
especialmente a partir de 2000, conduz a observa¢ao de como o modelo
capitalista resiste de maneira inexoravel - basta entender como tal mo-
delo criou e se apropriou da ideia de um desenvolvimento sustentavel
para reinventar seus mercados e recursos de marketing sob o trago do
“verde”, com um novo discurso eco empresarial. Comby alega que se
debrugar analiticamente sobre este debate é também uma forma de se
perguntar sobre as condi¢des possiveis para uma redefini¢ao ideologica
e das estruturas sociais dominantes (2015:7). Esta coloca¢ao, feita ja na
Introdugdo do livro — Un probléeme publique individivualisé — situa para
o leitor a posigdo do pesquisador: ele condena as 16gicas econdmicas e
politicas que estabelecem a catastrofe ecoldgica em curso, afirmando
que os responsaveis pela marcha implacavel destas 16gicas — governos
e empresas — tém na imprensa uma grande aliada, ao construir junto
aos jornalistas, grandes mediadores sociais contemporaneos, uma visao
moralizante que conclama os cidadaos a contribuirem para enfrentar o
problema, sensibilizando-os para a¢des individuais, a0 mesmo tempo
que impde uma visdo despolitizada da questao climatica, promovendo,
de certa forma, uma inversao de responsabilidades.

O pesquisador francés destaca que as mudangas ligadas ao clima e
suas consequéncias constituem desde o final dos anos 2000 uma ques-
tdo preponderante na midia francesa, “a ponto de aparecer como uma
preocupagdo central para os decisores politicos” (2015: 7), constatagao
que pode ser ampliada e aplicada a um grande nimero de paises. Mas,
segundo o pesquisador, isto vem acompanhado de um paradoxo — ta-
manha visibilidade do tema também o transforma em “uma grande ba-
nalidade” e suas questdes se tornam um lugar comum tanto nas discus-
soes oficiais quanto nas conversagoes diarias.

A grande virtude do livro é que o texto nao se limita as opinides e
visdes do autor (que sdo enfaticas e construidas argumentativamente).
Ao contrario, em grande parte o conteudo se baseia na analise de um
quadro empirico consistente, resultado de sua pesquisa de doutorado,
concluida em 2008, orientada por Rémy Rieftel, do IFP (Créer um climat
favorable. Les enjeux liés aux changements climatiques: valorisation pu-
blique, médiatisation et appropriations au quotidien). A versao reescrita,
atualizada e ampliada da tese, resultou em cinco capitulos, acompanha-
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dos de Introdugdo e Conclusdo, além de anexos e do posfacio Midiatiza-
¢do do Clima entre 2007 e 2011 na Franga, denominado pelo autor como
“um quadro globalmente imutavel”. Foram perto de 70 entrevistas rea-
lizadas com jornalistas ligados a cobertura ambiental nas midias gene-
ralistas nacionais francesas, e com suas fontes privilegiadas: cientistas e
especialistas, agentes de Estado, membros de associagdes e organizagdes
ndo governamentais, mas também especialistas em comunicag¢ao. Com-
by entende a intervengao destes atores sociais no campo mididtico como
uma mobiliza¢do legitimadora, mas em boa parte também conformista,
e sobre isso discorre no capitulo 2 (Mobilisiation des scientifiques et ex-
pertise légitimante).

Foram ainda analisadas 663 reportagens sobre os desafios climaticos
em telejornais noturnos das emissoras TF1 e France2, grandes canais da
TV aberta francesa, entre 1997 e 2006. As analises permitiram caracte-
rizar o tratamento jornalistico sobre a questao climatica, colocando em
evidéncia as abordagens e direcionamentos induzidos pelos argumentos
de “valor noticia” conformista, resultado analitico que dialoga coerente-
mente com as consideragdes feitas no primeiro capitulo (Un traitement
journalistique conformante). Os dados ainda foram reforgados para a
versdo livro, acrescentando-se uma andlise dos mesmos telejornais, mas
com as noticias do periodo 2007-2011, o que permitiu a elaboragdo do
posfacio da publicagio.

Pode-se, nesta altura, perguntar: o que um livro que apresenta uma
pesquisa sobre o tema das mudancas climaticas e seus imbricamentos
politicos e midiaticos na Franga pode contribuir para os interessados
sobre o assunto no Brasil? A resposta é clara: muito. A formagdo so-
cioldgica do autor parece colaborar decisivamente para que a obra su-
pere a colocagdo de algumas variaveis explicativas pouco satisfatdrias
sobre como as mudangas climaticas tém atraido a atencao dos diversos
publicos em diferentes paises. Comby enfatiza que, de forma ampla,
comentaristas e mesmos pesquisadores das ciéncias sociais estudiosos
do fendmeno costumam atribuir a atencdo sobre o problema aos even-
tos climaticos extremos, como a onda de calor (canicule) na Fran¢a em
2003, considerado um momento de mudanca de opinido sobre a ques-
tdo. Ou, em um exemplo brasileiro, poderiamos acrescentar a escassez
hidrica (seca) no estado de Sdo Paulo, em 2014-2015. O pesquisador
cita, inclusive, uma outra publicacao que contém exemplos de eventos
climaticos, politicos, culturais e cientificos que sao relacionados pelos
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autores aos registros sobre mudangas climaticas nas agendas midiati-
cas, politicas e de opinido, que se retroalimentam entre si. Ele concor-
da que todos esses eventos aprofundam a dramatizagao, revalorizagao
e manutencdo do discurso midiatico sobre o tema. Mas, para ele, essa
¢ uma explicacdo pouco satisfatéria, até porque, no seu entendimento,
os efeitos decorrentes de tais eventos sobre a valorizagdo publica do
problema sdo dificeis de serem objetivados. Neste ponto da argumen-
tacdo, ele recorre a Bourdieu, Chamboredon e Passeron (1968) para
relembrar que o conhecimento imediato é sempre uma ilusao (2015:
206) e que o olhar socioldgico é cauteloso com relagdo a estas leituras
factuais, tipicas da midia, que se apoiam sobre causalidades conjuntu-
rais e parciais.

Um capitulo estruturante do livro é o terceiro (Des politiques de
dépolitisation), no qual o autor discorre sobre “as politicas de despoli-
tiza¢ao’, decorrentes das ag¢oes de merchandising das institui¢oes publi-
cas na area e das proprias politicas ambientais realizadas como agdes
publicas de comunicagdo (marketing governamental). Estabelecido esse
ponto, ele conduz seu raciocinio para criticar o mote, tao bem recebido
por setores como o da educagdo ambiental, da “sensibilizagdo” do publi-
co (dos diversos publicos) conduzida por empresas e pelo governo, que
ocultam os desafios da adaptagdo as mudangas climaticas e as desigual-
dades sociais no caso de exposi¢do aos seus riscos e consequéncias. Esta
retdrica sobre a sensibilizagdo do publico serve, segundo o autor, apenas
para mobilizar consensos, folclorizar alternativas e poupar os estilos de
vida poluidores tipicos do modelo capitalista dominante. Comby fecha
sua constru¢do argumentativa, no capitulo 5 (Un climat favorable aux
groupes sociaux dominants), ao afirmar, provocativamente, que “o clima
é favoravel aos grupos sociais dominantes”. Para isso, avan¢a em ques-
tdes como “o carater ecologicamente insustentavel dos estilos de vida
socialmente valorizados” e “as relagdes distantes das classes populares
a moral ecoldgica’, além de chamar atengdo para o paradoxo social da
chamada eco cidadania. Nesse ponto, ele chama a atengdo para um as-
pecto para o qual se da pouca ou nenhuma aten¢ao no Brasil: a politiza-
¢do ecoldgica em um sentido ndo partidario, mas de responsabilizagao
dos setores publico e privado a partir de reivindicagdes e pressdes de
setores organizados da sociedade.

Pode-se observar que, se a tese de Comby foi atualizada com um
posfacio, realizado a partir de uma nova etapa de pesquisa em 2011,
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o langamento do livro demorou um tempo razoavel para ocorrer no
final de 2015. Entretanto, é certo que ndo ha mudangas significativas
sobre os aspectos abordados por Jean-Baptiste Comby, desde os anos
de sua pesquisa, a nao ser o fato dos setores jornalisticos terem pas-
sado por um histérico processo de tecnizagao em seu repertdrio de
acoes de produgdo e distribuicdo de noticias, e que esta intensa etapa
de midiatizagdo pela via da Web, também atingiu as organizagdes am-
bientais que passaram a realizar a¢des coletivas em rede para atingir
seus publicos. Mas, tais metamorfoses estruturais, nao alteraram mui-
to a forma de se comunicar sobre a questdo das mudangas climaticas.

De fato, pesquisas recentes (LIMA et al, 2016) realizadas sobre
um veiculo totalmente online, o The Huffington Post, tanto na versao
brasileira quanto francesa, revelam que, apesar dos contetidos estarem
disponibilizados na rede — com o uso de inimeros recursos multi-
midia, e serem estruturados do ponto de vista do consumo e fruicdo
pelas plataformas moveis por onde sao distribuidos, assim como o
fato de serem pautados por uma nova forma de medicao de audiéncia,
via clicks, do publico —, seus contetidos permanecem praticamente
iguais aqueles divulgados pelos noticiarios de televisdo analisados por
Comby em periodos anteriores (ressalve-se a oportunidade de apro-
fundamento de alguns aspectos do problema pela publica¢ao bastan-
te significativa de artigos de opinido, em blogs). Pode-se falar, entio,
que, desde 2000, permanecem nos conteudos jornalisticos os mesmos
argumentos discursivos sobre a constru¢ao da atualidade no que diz
respeito as mudancas climaticas, suas causas e consequéncias, alteran-
do-se apenas o pano de fundo de eventos e seus contextos.

Esta permanéncia do discurso sobre a situagao e o agravamento das
questdes climaticas globais nos conduzem a uma grande questao, muito
bem colocada em resenha francesa sobre o livro de Comby, publicada na
revista Sociologie do CNRS. Nela, Cyprien Tasset (2016), do Instituto de
Pesquisa Interdisciplinar sobre Desafios Sociais (Iris-Ehess), enquadra a
obra de Comby como uma resposta sobre o que muitos perguntam atu-
almente: como a questdo do aquecimento climético, com toda a atengédo
publica que desperta nas democracias ocidentais, depois de tanto tem-
po, ndo corresponde a mudangas politicas proporcionais a gravidade
atribuida ao fendmeno pelos cientistas? Esta é a questdo de fundo que
surge com frequéncia para todos: ambientalistas e ecologistas, comuni-
cadores e jornalistas, cientistas sociais e naturais, politicos e empresa-
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rios; e deve aparecer também para muitos cidaddos preocupados com
o futuro da sociedade humana no planeta, ou até, do proprio planeta.
Para Comby, uma das respostas possiveis para a aparente estagnagio da
situagdo socioambiental, em que se incluem as alteragdes climaticas, é
que ela se da pela via do esvaziamento politico da questao, o que leva a
uma “ndo mudanga” e a repeticdo dos mesmos discursos ha anos.
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Resumo: Esta entrevista traz o pesquisador Alberto Nahum Garcia
Martinez (Universidade de Navarra, Espanha) discutindo a impor-
tancia da pesquisa acerca de séries televisivas no cendrio académi-
co espanhol e, de forma especifica, discute dois dos temas que tém
atraido sua atengdo nas obras mais recentes do mercado audiovisual:
a questdo da emocdo nas séries e a figura peculiar dos “mortos-vi-
vos/zumbis sentimentalizados” como um fenémeno das produgoes
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televisivas. Por fim, como pano de fundo das discussdes sobre as
séries de T'V, sdo trazidos ao debate assuntos como a glocalizagéo e
as novas logicas de producéo, distribuicdo, exibi¢do e consumo de
audiovisual em plataformas de streaming.

Palavras-chave: Séries; Pesquisa académica; T'V; Streaming, Zumbis
sentimentalizados.

Abstract: In this interview the researcher Alberto Nahum Garcia
Martinez (University of Navarra, Spain) discuss the importance of
research on television series in the Spanish academic outlook and, in
a specifically way, discusses two of the themes that has attracted him
attention in the most recent works on audiovisual market: the issue of
emotion in the TV shows and the peculiar figure of the “sentimentali-
zed undead/zombie” as a phenomenon of the television productions.
Finally, as a background to the discussions on the television series, the
spanish researcher debating issues such as glocalization and new logics
of production, distribution, display and consumption of audiovisual
in streaming platforms.

Keywords: TV series; Academic research; TV; Streaming; Sentimen-
talized zombies.

Resumen: En esta entrevista el investigador Alberto Nahum Garcia
Martinez (Universidad de Navarra, Espania) discute la importancia
de la investigacion sobre series televisivas en el escenario académi-
co espariol y, de forma especifica, debate dos de los temas que le han
atraido su atencion en las obras mds recientes en el mercado audio-
visual: la cuestion de la emocion en las series y la figura peculiar de
los “muertos vivientes/zombis sentimentalizados” como un fenémeno
de las producciones televisivas. Por ultimo, como apuntamientos se-
cunddrios acerca de las discusiones sobre las series de television, se
traen al debate asuntos como la glocalizacion y las nuevas légicas de
produccion, distribucion, exhibicién y consumo de audiovisual en pla-
taformas de streaming.

Palabras-clave: Series; Investigacion académica; TV; Streaming;
Zombis sentimentalizados.
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s estudos das séries e de ficgdo audiovisual sao enquadrados,

em uma tradigdo mais anglo-saxdnica do que propriamente

ibero ou latino-americana, nos chamados “Televisions Studies”
ou ainda “Film and TV Studies”. A importancia de se observar as obras
ficcionais, que transitam da TV mais tradicional as plataformas de stre-
aming e transmidialidade, tem se mostrado nas ultimas décadas cada
vez mais forte com a criagdo de revistas especializadas no assunto e em
grupos e redes de pesquisas nacionais e internacionais que mapeiam,
coletam informagoes de audiéncia, analisam contetdos e inter-relacio-
nam dados dos mercados produtores de fic¢ao audiovisual em grandes
continentes.

Alguns exemplos mais proximos disso podem ser vistos desde o
pioneiro CETVN (Centro de Estudos de Telenovela), sediado na Escola
de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA USP)
desde 1992; 0 A-TEVE (Laboratdrio de Anélise de Teleficcio), criado hd
pouco mais de uma década na Universidade Federal da Bahia (UFBA);
até ao ainda recente NEFICS (Nucleo de Estudos em Ficgdo Seriada),
sediado no Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagao da Univer-
sidade Federal do Parand (PPGCOM UFPR), desde 2013. Para além de
muitos outros importantes grupos espalhados pelo nosso pais, ha ainda
exemplos de grandes redes integradas de pesquisadores como o projeto
EuroFiction, que exerceu atividades de investigacao sobre as produgdes
ficcionais de TV no continente europeu de 1996 até aproximadamente
meados dos anos 2000, e o importante Obitel (Observatorio Ibero-A-
mericano da Ficgao Televisiva), em atividade ininterrupta sobre o tema
desde que foi criado em 2005, atuando na América Latina (incluindo a
parte hispanohablante dos EUA), Portugal e Espanha.

E é justamente na Espanha, alids, que reside Alberto Nahum Garcia
Martinez, nosso entrevistado. O pesquisador, graduado em Jornalismo
pela Universidade de Navarra, em 2000, concorda em género, numero
e grau com a perspectiva do aumento dos estudos voltados a serialida-
de ficcional. E vé, para além da relevincia observada pouco a pouco,
também o devido reconhecimento que vai sendo dados as investigacdes
sobre o tema da cultura televisiva e seus reflexos nas sociedades pro-
dutoras, exportadoras, importadoras e consumidoras destes contetidos
audiovisuais.

Professor Associado da Faculdad de Comunicacién, na Universi-
dad de Navarra (Campus Pamplona), Alberto Garcia Martinez leciona
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a disciplina de Comunica¢do Audiovisual desde de seu Doutorado em
Communications Studies, realizado também na Universidad de Na-
varra. A tese intitulada “Realidad y representacion en el cine de Basilio
Martin Patino: montaje, falsificacion, metaficcion y ensayo’, lhe rendeu
o Premio Extraordinario de Doctorado, oferecido pela mesma institui¢do
em que se doutorou em 2005.

Desde entdo, ele tem sido Pesquisador Visitante em institui¢oes es-
trangeiras como Fordham University (Nova York, EUA), em 2007, e Ge-
orge Washington University (Washington D.C., EUA), em 2010, além de
Professor Visitante na University of Stirling (Escdcia, Reino Unido), em
2009, e na Universidad de Los Andes (Chile), em 2011-2012, bem como
palestrante convidado da Arizona State University (EUA), em 2011.

Nos dias atuais suas pesquisas se dividem em duas grandes linhas:
entre o universo dos informativos televisivos e entre a teoria e a andlise
da ficdo audiovisual. Na primeira linha estao centrados os estudos so-
bre formatos relativos a informagao televisiva e também pesquisas sobre
as analises dos contetdos de telejornais e suas migragodes transmidia-
ticas aos ambientes da comunicac¢do online. Ainda se destacam nesta
primeira linha contribuicdes como “Nuevos retos de la television ante
la convergencia digital” (en el volumen La television en Espafia, 2008),
“La participacion ciudadana en la web de noticias de la BBC” (Perspec-
tivas), e artigos como “New Screens... New Languages? Spanish Broad-
cast News Content in the Web”, apresentado no Congresso The Future
of Journalism (2009).

Ja em sua segunda linha de investiga¢do — na qual esta entrevista
se debruga - ele aborda as relagdes entre a realidade e a representagdo
audiovisual, com um interesse mais especial pelas séries de TV an-
glo-saxdnicas. Neste sentido, suas pesquisas tém gerado publicagdes
académicas relacionadas com diversos aspectos tedricos como “El es-
pejo roto. La metaficcion en las series anglosajonas” (Revista Latina
de Comunicacién Social), “La hibridacion de lo real: simulacro y per-
formatividad en la era de la post-telerrealidad” (Analisi), “La traicién
de las imagenes: mecanismos y estrategias retdricas de la falsificaci-
6n audiovisual” (Zer), “El film de montaje. Una propuesta tipologica”
(Secuencias), “La imagen que piensa. Hacia una definicién del ensayo
audiovisual”’(Comunicacién y Sociedad) e o recentissimo “Emotions
en Contemporary TV Series” (Palmgrave Macmillan), em 2016.

Outras publicagdes de nosso entrevistado podem ser vistas também
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em artigos que analisam a obra de Basilio Martin Patino, uma das fi-
guras essenciais do cinema espafiol. Entre estas publicagdes constam:
“Una revision filmica de Franco y la Guerra Civil: Contrapropaganda y
memoria en Caudillo” (Historia Social), “La realidad como estilo. Los
limites de la representacion en Andalucia, un siglo de fascinacion” (Am-
bitos), “Ironia, nostalgia y deconstrucciéon en Canciones para después
de una guerra” (Tripodos) e também “Mirrors that Lie. The Reflection
of Reality in Martin Patino” (Post Script).

Assiduo espectador de séries (especialmente as estadounidenses e
britanicas), atualmente, além de todas as publicagoes, Garcia Martinez
também colabora com o portal/revista de cultura contemporéinea “Jot
Down Magazine” [El Pais], ainda escreve para uma coluna sobre series
na revista “Nuestro Tiempo” e publica criticas sobre a fic¢do televisiva
no blog “Diamantes en Serie”. Ja nos projetos mais recentes, Garcia Mar-
tinez organizou, em parceria o pesquisador Héctor J. Pérez (Universitat
Politécnica de Valéncia), a Conferéncia Internacional “The Art of Tele-
vision Series”’. O evento, sediado entre os dias 09 a 10 de fevereiro de
2017, na Universidad de Navarra, teve como palestrantes convidados
alguns professores renomados no campo do estudo das narrativas tele-
visivas. Entre os conferencistas destacaram-se: Jason Jacobs (University
of Queensland); Steven Peacock (Universit of Hertfordshire); Eduardo
Carrero (Universidad Autonoma de Barcelona); e Guglielmo Pescatore
(Universita di Bologna).

Abaixo segue a entrevista concedida por Alberto Nahum Garcia
Martinez a revista “A¢do Midiatica - Estudos em Comunicagéo, Socie-
dade e Cultura”

A¢ao Midiatica [AM]: Eu gostaria de comecar por perguntar algo
que alguns pesquisadores brasileiros tém muita curiosidade: Como,
segundo sua experiéncia, esta o cendrio espanhol acerca da investiga-
¢do académica sobre os estudos de séries e ficcoes de TV?

Alberto Garcia Martinez [AGM]: O cenario espanhol sobre a pes-
quisa de séries e ficgdes de TV tem crescido muito na tltima década. Ha
varios grupos de investigacdo em atividade que se dedicam a estudar a
serialidade e ndo cansam de defender teses doutorais sobre o assunto. E,
poderiamos dizer ainda, que é um ambito que esta em alta, na “moda’,

! Link para o programa com os trabalhos apresentados: http://www.diamantesenserie.
com/2017/02/08/congreso-the-art-of-the-television-series/.
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e basta revisar as principais revistas académicas do setor da Comuni-
cac¢do para constatar a relevancia dos “Television Studies” na academia
espanhola.

AM: No mesmo sentido da questao anterior: Qual é o espago que
vocé tem para as discussdes sobre os produtos de ficcao de TV e tam-
bém outras plataformas durante suas aulas com os estudantes de Co-
municacdo da Universidad de Navarra (na Espanha)?

AGM: Eu tenho um perfil hibrido, por assim dizer. Na graduacao
(com os estudantes de Jornalismo, Publicidade e Comunica¢ao Audiovi-
sual) eu ndo ensino nada especificamente relacionado com a ficgao televi-
siva. Em outros termos, minhas aulas se centram mais em “Introduction
to Film and TV Studies” e também “Broadcast Journalism” Sé comparti-
lho mais as questdes relacionadas com as séries de televisao no Master en
Guién Audiovisual, uma pds-graduacao com foco na escrita de roteiros
tanto de séries de televisao como de longas-metragens. E ai sim, neste es-
paco, eu leciono e ja lecionei diveros modulos: “El relato televisivo actual’,
“El relato en The Wire”, “Un panorama de la ficcion anglosajona’, etc.

AM: Saindo do campo da docéncia e indo para o campo do mer-
cado: vocé saberia dizer se as producdes de fic¢ao brasileira tém pre-
senca constante nas grades de programacao das televisdes espanho-
las? Eu me refiro tanto ao mais
tradicional (como sio as teleno-
velas brasileiras exportadas pela [...] Ha varios grupos
Rede Globo) como também ao

. . de investigacdo em
mais recente e inovador (como

“3%”, a primeira produgio origi- atividade que se
nal de Netflix feita no Brasil, por dedicam a estudar
exemplo). - )
AGM: Aqui, na Espanha, nio a serialidade e nao
tem chegado nenhuma [fic¢ao bra- cansam de defender

sileira de TV] com tanta frequén-
cia. Sim, ja li alguma vez a respeito
de algumas ficgoes brasileiras, as- 0 assunto.
sim como tenho escutado apresen-
tacdes académicas sobre o assunto
em alguns congressos. Mas nunca

teses doutorais sobre
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pude ver nenhuma. Sei também que Netflix e HBO estao promovendo
ficgao propria em diversos paises da América Latina, mas nao pude ver
nada disso ainda. Em todo o caso, exceto para um publico hiperespecia-
lizado, aqui as produgdes brasileiras ndo sao tdo conhecidas.

AM: Ja que tocamos no tema de Netflix... Temos visto uma cres-
cente produgao, exibi¢ao e distribuicao de séries e outros formatos
em plataformas de streaming como Netflix, a mais conhecida, mas
também em outros meios como Amazon, Hulu, Yahoo! Screen e Cra-
ckle, por exemplo. Minhas perguntas sio: O que muda na pesquisa
de séries com estas novas logicas de producgao? O estudo de séries em
streaming pede um novo olhar por parte dos investigadores?

AGM: Sim, sim. Isso muda a maneira de investigar em alguns seg-
mentos dos “Television Studies”. Talvez ainda nao seja possivel ver mui-
tas mudangas nos estudos de conteudo, isto ¢, ndo ha diferencas nar-
rativas e estéticas entre, por exemplo, uma série como “Orange Is The
New Black” e “The Americans” Neste espaco, ainda, ndo ha grandes
novidades. Mas, sim, estes novos players do mercado, que vocé citou,
provocam uma mudanga nos estudos que tém que ver com a produgédo
e recepgao da serialidade. Ai sim as novas plataformas estdo revolucio-
nando a televisao.

AM: Deixando um pouco de lado os assuntos mais gerais sobre
ficcao televisiva, eu gostaria de focar em um aspecto mais particu-
lar de sua investigacao que esta representado no livro “Emotions in
Contemporary TV Series” (2016), organizado por vocé. Por que a
reflexdo sobre as emocdes e os afetos tem te interessado nos estudos
atuais das séries?

AGM: Em primeiro lugar porque fago parte de um grupo de pes-
quisa da Universidad de Navarra: o grupo CEMID (Cultura emocional
e identidad), uma das 8 linhas de investigacao do Instituto Cultura y
Sociedad (ICS). Trata-se de um grupo de investigacao interdisciplinar
no qual abordo questoes relacionadas com a ficgao. E, a partir deste gru-
po, cheguei ao tema das séries e das emogdes. De fato, organizei um
Simposio em outubro de 2013 que serviu de gérmen para o livro. Para
além desta questdo pragmadtica, creio que o chamado “emotional turn”
(giro afetivo) tem uma de suas manifestagdes mais visiveis no ambito da
cultura popular. E neste campo as séries de televisao ocupam um espago
privilegiado. Por isso, ¢ essencial estuda-las a partir deste ambito.
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AM: Outra de suas ultimas publica¢des, dentro muitos estudos,
também se interessam pela figura dos mortos-vivos nas séries. Nao
um zumbi “qualquer”, mas um tipo em particular: aquele que passa
pelo processo que vocé tem chamado de “sentimentaliza¢ao”. Estou
falando do artigo “Prozac para zombis: La sentimentalizacion con-
temporanea del muerto viviente en la television” (2016). Quais sao as
caracteristicas que diferencian este tipo peculiar de zumbi de outros
como os das séries “The Walking Dead” ou “Z-Nation”, por exemplo?

AGM: Basicamente, a diferenca mais notavel com o zumbi tradi-
cional, é que este zumbi (em séries como “iZombie”, “In the Flesh” ou a
australiana “Glitch”) tem a capacidade de sentir. Digamos que se trata de
uma subversdo radical com a caracteristica basica do zumbi. Se o zumbi
era puro instinto, fome por comer visceras humanas, estas séries locali-
zam este tipo particular de zumbi em um terreno estético e moral onde
eles deixam de representar o Mal. Eles se humanizam. Sdo empaticos.
Sao redimiveis. E, no fundo, um movimento muito similar ao vivido
pela figura do vampiro faz 20-30 anos.

AM: Seguindo com os zumbis sentimentalizados, eu gostaria de
apresentar-lhe nossa “versao brasileira” deste tipo de morto-vivo. O
tema do zumbi sentimental, s6 para vocé ter uma ideia, ja aparecia no
Brasil desde 1994 na minissérie “Incidente em Antares” (Rede Globo)
e em 2015 com a minissérie “Amorteamo” (Rede Globo). Vocé ja tinha
ouvido falar destas ficcoes ou dos te-
mas que elas tratam? .

AGM: E é uma pena que eu nio te- ‘ ‘ Basicamente, a
nha ouvido falar delas antes de escre- diferenca mais
ver o artigo (“Prozac para zombis...”),
posto que elas parecem referéncias
muito interessantes. Em todo o caso, tradicional, € que
apesar de que a tendéncia a sentimen-
talizagdo seja mais notavel agora, ja

notavel com o zumbi

este zumbi (em séries

desde os anos 80 tem havido tentativas como “iZombie”,
de “normalizar e' .SUEEV'IZaI' o. zgmbl. “In the Flesh” ou a
Suponho que a minissérie brasileira de . o
1994 se insira nestas timidas tentati- australiana “Glitch”)
vas. A novidade agora é ver como essa tem a capacidade

tendéncia de sentimentalizar o zumbi
tem se popularizado, se tornado global
e mainstream.

de sentir.
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AM: Para encerrar este tema, poderiamos dizer que ha entao
uma tendéncia “glocalizante” (uma hibrida¢iao entre o global e o
local) que faz parte da construcgao da figura do zumbi sentimen-
talizado no mundo? Por exemplo, temos representantes deste tipo
de morto-vivo em obras da Franga (“Les Revenants”), Inglaterra
(“In the Flesh”), EUA (“Ressurection”, “iZombie”, “The Retur-
ned”), Brasil (“Incidente em Antares” e “Amorteamo”) e Australia
(“Glitch”). E cada uma delas tem una caracteristica que é particu-
lar de sua cultura na qual os zumbis sentimentalizados sao pro-
duzidos. Logo, a pergunta que fago é: Isso é suficientemente forte
para classificar a figura do “morto-vivo sentimental” como um
fenomeno glocal das séries?

AGM: Sim, totalmente de acordo. No fim das contas, a glocaliza-
¢a0 ndo ¢ mais que uma globalizagdao adaptada aos publicos locais, ja
que essa revisdo da figura do zumbi a partir de diversas geografias e
tradigdes estéticas reforca a ideia de globalizagao de ideias e contet-
dos que caracterizam a cultura televisiva atual.

AM: Por ultimo: Quais os principais conselhos que vocé daria
a um joven investigador ou investigadora que esteja interessado
no estudo de séries e outras ficcdes no Ambito académico?

AGM: Hmmm. Esta é a pergunta mais dificil. Suponho que eu
sugeriria a ele ou ela que lesse muito os académicos classicos estadou-
nidenses, os pioneiros dos “Television Studies”. E, depois, eu aconse-
lharia que o pesquisador ndo perca de vista a capacidade de ver as sé-
ries como objeto cultural, isto é, que saiba relaciona-las com questoes
politicas, ideoldgicas e estéticas que conformam o nosso tempo.
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