


Boaventura, quatro tormentas e 
dois pontos de fuga

Ação Midiática

“A felicidade é logo aqui: discurso e 
poder na literatura de autoajuda”



“Dispositivo Prefs: a conĕ guração de 
um espaço interacional entre atores e instituição nas redes 
sociais digitais”

whatsapp fake news

“A tensio-
nalidade das marcas como alternativa comunicacional 
ao endosso nos processos de consumo: um estudo de 
caso da campanha ‘Detector de Corrupção’ do Reclame 
Aqui”



“Identiĕ cando práticas ins-
titucionalizadas na fala dos proĕ ssionais de agências 
de propaganda”.

“Cotidiano e recepção no meio rural: um estudo etno-
gráĕ co entre agricultores familiares goianos”

Quanto ao segundo ponto de fuga, trata-se de “Memorial 
e museu 9/11: história e memória desveladas pela ex-
periência da espacialidade”.  A comunicação, onipre-
sença na Ação Midiática, ganha como sinônimo a arqui-
tetura, um texto não-verbal que produz corporalidades. 
O museu em memória das vítimas do 11 de setembro, em 
Nova York é descrito com palavras, mas a sensação é de 
passeio virtual – inclusive por seus pares, como o Museu 



do Amanhã, no Rio de Janeiro. A resistência passa pelos 
espaços culturais – pois assim tem sido historicamente. 
No mais, é entregar-se a Boaventura de Sousa Santos – 
ele fala o que bem entende. E tem o que dizer.
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Comunicação digital; Estratégia comunicacional; 
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A tensionalidade das marcas como 
alternativa comunicacional ao endosso 
nos processos de consumo: um estudo 
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Resumo: 

Palavras-chave: 

Resumen: Este artículo tiene como objetivo observar las prácticas 

publicitarias adoptadas a partir de la concepción comportamental 

del consumidor contemporáneo, considerando los factores cogniti-

vos de inĘ uencia, utilizados en contextos comunicacionales entre 

las marcas y los individuos. Se observa la incidencia de diferentes 

técnicas de convencimiento, incluidas cuestiones culturales y socia-

les, impulsadas principalmente por la mediación de la comunica-

ción digital. Como premisa al estudio, se parte del supuesto del uso 

de atributos de “tensionalidad” (LONGO, 2014) en la construcción 

de diálogo y de posicionamiento de marcas, funcionando como un 

mecanismo de encaje y endoso social. Para demostrar la aplicabili-

dad de la teoría de la tensionalidad de las marcas, se presentará la 

campaña “Detector de Corrupción” del sitio “Reclame Aqui”, que a 

través de una aplicación reformuló su estrategia de comunicación y 

enfoque entre los consumidores.

Palabras clave: 

Abstract:  is article aims to observe the advertising practices ad-



opted from the behavioral conception of the contemporary consum-

er, considering the cognitive factors of inĘ uence, used in communi-

cation contexts between brands and individuals.  e incidence of 

diff erent persuasion techniques, including cultural and social issues, 

is mainly motivated by the mediation of digital communication. As 

a premise to the study, it is based on the assumption of the use of 

attributes of “tensionality” (LONGO, 2014) in the construction of 

dialogue and brand positioning, functioning as a mechanism of so-

cial engagement and endorsement. To demonstrate the applicabil-

ity of the theory of brand tensionality, the “Corruption Detector” 

campaign of the “Reclame Aqui” website will be presented, which, 

through an application, has reformulated it’s communication strate-

gy and approach to consumers.
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3 Vídeo case disponível em: < https://www.youtube.com/watch?v=ItoFogoM39w >. Acesso em: 30 
de jun. de 2018.
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Dispositivo Prefs: a conĕ guração de 
um espaço interacional entre atores e 
instituição nas redes sociais digitais1

Prefs dispositive: the conĕ guration of an interactive space 
between actors and institution in digital social networks
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entre actores e institución en las redes sociales digitales
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Palavras-chave: 

Resumen: La aproximación conceptual basada en la observación 

empírica de estrategias desarrolladas por la Prefectura de Curiti-

ba en las redes sociales digitales entre 2013 y 2016 busca deĕ nir el 

“dispositivo Prefs” como un conjunto de operaciones comunicacio-

nales emprendidas por la institución y por los actores en respuesta 

a los objetivos estratégicos de la institución en este medio ambiente. 

Se presentan componentes y elementos, estrategias, movimientos y 

arreglos que colaboran para el montaje. Inciden, a partir de ahí, pro-

cesos de regulación, disrupción y emergencia de nuevas inteligibili-

dades. Por último, considera que la perspectiva comunicacional del 

objeto es relevante para comprender relaciones de reconocimiento 

mutuo, indicadas por las prácticas interactivas entre actores e ins-

titución. El trabajo se desarrolla en investigación de doctorado en 

curso y visualiza los procesos comunicacionales del objeto bajo la 

óptica de una sociedad en mediatización.

Palabras-clave: 

Abstract:  e conceptual approach based on the empirical obser-

vation of the strategies developed by City Hall of Curitiba in digital 

social networks between 2013 and 2016 aims to deĕ ne the “Prefs 

dispositive” as a set of communication operations undertaken by the 

institution and the actors in response to the institution’s strategic ob-

jectives in this environment. It presents components and elements, 

strategies, movements and arrangements that collaborate for the as-

sembly. From this, there are processes of regulation, disruption and 

emergence of new intelligibilities. Finally, it considers that the com-

municational perspective of the object is relevant to understand rela-

tions of mutual recognition, indicated by the interactional practices 

between actors and institution.  e work is developed in doctoral 

research in progress and visualizes the communicational processes of 

the object from the perspective of a society in mediatization.
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Até aqui, bastante se falou sobre o processo descendente – da instituição 
para os indivíduos. No entanto, sem a intensa participação dos indivíduos 
no conteúdo produzido pela Prefeitura, o dispositivo jamais encontraria 
consolidações. Ao observar individualidades em interação com a Prefs, 
desde 2013 percebe-se que a instituição é acionada para a interação com 
pessoas de diversas localidades do país – muitas delas estão interessadas 
em se relacionar com o perfi l em virtude da criatividade, do humor, dos 
memes e do compartilhamento de uma linguagem comum (fi gura 2), mui-
tas outras demandam soluções para problemas da cidade, sejam de ordem 

1 http://www.bandab.com.br/politica/greca-diz-que-capivara-vai-voltar-aos-parques-e-anuncia-
-ϐim-da-prefs-no-facebook/



administrativa, burocrática ou estrutural, bem como uma sorte de outras 
solicitações, reclamações ou elogios (fi gura 3).

Figura 1: Resultados de busca na página da Prefeitura de Curitiba, com fi ltro para os 
resultados anteriores a janeiro de 2017 abaixo do campo de preenchimento “Buscar 
por”. Fonte: Site ofi cial da Prefeitura de Curitiba

Figura 2: Publicação de dezembro de 2016 destaca a posição de Curitiba no Rank-
ing Nacional da Transparência e utiliza referência à Mulher Maravilha. Interações, 
nos comentários, indicam interesse pelo desenho, não necessariamente pelo Portal 
da Transparência. Fonte: Página ofi cial da Prefeitura de Curitiba no Facebook.



Figura 3: Indivíduo demanda informação e Prefeitura dialoga na tentativa de uma 
solução, enquanto outros participantes integram a conversa em publicação de janeiro 
de 2015. Fonte: Página ofi cial da Prefeitura de Curitiba no Facebook.

Prefs

Prefs

Prefs,

2 http://g1.globo.com/pr/parana/noticia/2013/11/prefeitura-brinca-com-capivaras-e-nome-de-
-curitiba-nas-redes-sociais.html



Prefs

Figura : Resultados da busca por “prefrescura” no Facebook. A página “Prefrescu-
ra de Curitiba”, a primeira a ser criada, está fora do ar. Fonte: Facebook.

3 https://geekpublicitario.com.br/4957/prefrescura-de-curitiba-os-perigos-de-uma-administra-
cao-descolada-demais/



Prefs
Prefs

Prefs
case

Prefs

Inferências sobre o circuito





site





Caracterizações abrangentes e relações de força

Prefs

Prefs



Referências bibliográĕ cas

Deliberação on-line no Brasil: entre iniciativas de democracia 
digital e redes sociais de conversação

Capítulo de 
livro organizado pelo PPGCC-Faculdade Cásper Líbero

 

Rizoma

Galáxia

A Circulação Discursiva: 
entre Produção e Reconhecimento.

Rio de Janeiro: Editora Paz 
e Terra

Além das capivaras

Compo-
lítica



O (não) sério e as organizações públicas







práticas institucionalizadas; campo da publicidade; modelo de 
negócios; tensionamentos e rupturas.



Identiĕ cando práticas 
institucionalizadas na fala dos 

proĕ ssionais de agências de propaganda1

LUCAS SCHUCH 2

JULIANA PETERMANN 3

Resumo

1 Trabalho originalmente apresentado no VIII Pró-Pesq PP – Encontro de Pesquisadores em 
Publicidade e Propaganda. De 24 a 26/05/2017. CAC/UFPE.
2 Mestrando no programa de Pós Graduação em Comunicação da Universidade Federal de Santa Ma-
ria. Pesquisador
do grupo Nós Pesquisa Criativa. E-mail: schuch.lucas@gmail.com
3 Professora no Programa de Pós-graduação em Comunicação e no Departamento de Ciências da 
Comunicação da Universidade Federal de Santa Maria. Doutora em Ciências da Comunicação pela 
Universidade do Vale do Rio dos Sinos. Coordenadora do grupo Nós Pesquisa Criativa E-mail: peter-
mann@ufsm.br
4 O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de 
Nível Superior - Brasil (CAPES) - Código de Financiamento 001



Resumen: En este artículo organizamos los primeros movimientos 

de aproximación en relación a nuestro objeto de investigación. Para 

ello, deĕ nimos como objetivo central analizar aspectos del merca-

do publicitario, a partir del concepto de campo (Bourdieu, 1989), 

contraponiendo prácticas institucionalizadas (Berger y Luckmann, 

1985) a movimientos de revisión o de mantenimiento frente a tales 

prácticas. Partimos del análisis del podcast Código Aberto, buscan-

do identiĕ car, en el habla de profesionales que actúan en agencias de 

propaganda, aspectos que revelan tensos contemporáneos del campo 

de la publicidad.

Abstract: In this article we will organize the ĕ rst approximation 

movements in relation to our research object. For this, we deĕ ne as 

central objective to analyze aspects of the advertising market, start-

ing from the ĕ eld settings (Bourdieu, 1989), opposing institutional-

ized practices (Berger and Luckmann, 1985) to revision or mainte-

nance movements against such practices. We start from the analysis 

of the Código Aberto podcast trying to identify, in the speech of pro-

fessionals working in advertising agencies, aspects that reveal con-

temporary tensions in the ĕ eld of advertising.

Palavras-Chave:
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1 Ver Berger e Luckmann, 1985, p. 77
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10 Episódio disponível em: http://www.b9.com.br/65772/podcasts/codigoaberto/codigo-aberto-
-ken-fujioka-socio-e-vp-de-planejamento-ldc/



11 Disponível em <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/08/21/debate-
-etnico-racial-chega-atrasado-as-agencias.html> Acesso em 30 de setembro de 2018.



habitus 

 

habitus 

planner 

12 Conceito de Bourdieu (1989) conforme Petermann (2012): O conceito de habitus diz respeito 
àquilo que os homens fazem e como o fazem. Bourdieu fala de certa homogeneidade que rege as 
práticas e que se apresenta em constante processo de atualização: ao mesmo tempo em que se deϐine 
como uma incorporação histórica e também reorganizada do cotidiano.



habitus



modus operandi







13 Concorrências tratam-se de diversas agências concorrendo criativamente pelo direito de atender 
a conta de um único cliente.
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A felicidade é logo aqui: discurso e po-
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Palavras-Chave: 

Resumen: La literatura de autoayuda es un fenómeno 
que tiene como una de sus principales características el 
agenciamiento de modos de ser y estar. En sus enuncia-
dos, se identiĕ can reglas, propuestas de acciones que una 
vez acatadas, podrán, según estos manuales, indicar a 
los sujetos el camino de la felicidad. A partir de los pre-
supuestos teóricos y metodológicos del Análisis del Dis-
curso de orientación francesa, se analizan los sentidos 
producidos por el discurso de la felicidad en la literatura 
de autoayuda, tomando como recorte empírico de inves-
tigación la obra Doce semanas para cambiar una vida 
(2007), de Augusto Cury. A través de un proceso de des-
cripción e interpretación de los enunciados, se identiĕ can 
relaciones de saber y poder (FOUCAULT, 2013; 2013a), 
constituidas por discursos pedagógicos, en los cuales los 
autores buscan mostrarse como poseedores de un saber 
no poseído por los demás. Tales enunciados instituyen 
reglas, como el control del tiempo y el establecimiento 
imperativo de modos de ser y estar por medio de órdenes 
del discurso que patologizan a los menos felices

Palabras clave: 

2 Uma versão preliminar deste artigo foi apresentada na Divisão Temática VII – Discursos 
e Estéticas da Comunicação, durante o XIV Congresso Internacional IBERCOM, na Univer-
sidade de São Paulo - USP, São Paulo, realizado de 29 de março a 02 de abril de 2015. Na 
versão atual, o texto teve suas discussões ampliadas e atualizadas. 



Abstract:  e self-help literature is a phenomenon that 
has as one of its main characteristics the agency of ways 
of being and being. In their statements, they identify 
rules, proposals of actions that once acted, can, according 
to these manuals, indicate to the subjects the path of hap-
piness. Starting from the theoretical and methodological 
assumptions of the French Orientation Discourse Anal-
ysis, we analyze the meanings produced by the discourse 
of happiness in the self-help literature, taking Augusto 
Cury’s Twelve Weeks to Change a Life (2007) as an em-
pirical research.  rough a process of description and 
interpretation of statements, we identify relations of 
knowledge and power (FOUCAULT, 2013; 2013a), con-
stituted by pedagogical discourses, in which the authors 
seek to show themselves as holders of a knowledge not 
possessed by others. Such statements institute rules, such 
as the control of time and the imperative establishment 
of ways of being and being by means of discourse orders 
that pathologize the less happy.
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Introdução

3, superar a ti-
midez4, aprender a ser líder5, ser feliz6, etc. A literatura de autoajuda vem 
se mostrando como um dos principais produtos da indústria cultural no 
que concerne aos aconselhamentos de como lidar com os vários e distintos 
problemas do cotidiano, ofertando medidas e fórmulas de superação que 
podem levar o sujeito ao caminho da felicidade e, mais do que isso, a sua 
consecução, conforme anunciam. 

Diante disso, no presente artigo objetivamos, a partir dos pressupostos 
teóricos e metodológicos da Análise do Discurso de orientação francesa, 
analisar os sentidos produzidos sobre a felicidade na literatura de autoajuda, 
atentando, especifi camente, para as relações de saber e poder que apresen-
tam. Para tanto, a partir de um viés eminentemente qualitativo, tomamos 
como recorte empírico de investigação é a obra Doze semanas para mudar 
uma vida (2007), do escritor Augusto Cury, um dos principais expoentes 
deste tipo de literatura em nosso país. Através de um processo de descrição 
e interpretação dos enunciados que compõem o corpus, buscamos refl etir e 
analisar o engendramento de tais relações e seus agenciamentos.

Self-Help

3 A dieta da barriga zero! Perca até 7 kg em 32 dias (SASS, Cynthia; VACCARIELO, Liz. Editora 
Best-Seller, 2011); Dieta dos 10 passos (JUNIOR, Jair Garcia. Phorte Editora, 2007); Dieta nota 10: 
comer e emagrecer é mais simples do que se imagina (RIBEIRO, Guilherme de Azevedo. Bertrand 
Brasil, 2011), entre outros.
4 Manual de sobrevivência dos tímidos (MARON, Bruno. Editora Lote42, 2013); Como vencer a tim-
idez (ALBISETTI, Valério. Paulinas, 2004); Timidez: como ajudar seu ϐilho a superar problemas de 
convívio social. EISEN, Andrew R; ENGLER, Linda B. Editora Gente, 2008), entre outros.  
5 Seja líder de si mesmo (CURY, Augusto. Editora Sextante, 2004); O monge e o executivo (HUNTER, 
James C. Editora Sextante, 2004), entre outros.
6 Os 100 segredos das pessoas felizes (NIVEN, Savid. Editora Sextante, 2002); Felicidade: a prática do 
bem-estar (MATTHIEU, Ricard. Editora Palas Athena, 2007); entre muitos outros. 



Self-Help

apud 

New York Times
Advice” 

 Veja

7 O poder da vontade (1865), O Caráter (1875) e O dever (1880).
8 O livro Agapinho: ágape para crianças, do Padre Marcelo Rossi (Editora Globo, 2012) é 
um exemplo de títulos de autoajuda voltados para o público infantil. 



Folha de São Paulo Revista Isto É9

Doze semanas para mudar uma vida

9 Conforme informações publicadas em <http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/
ult90u600189.shtml> e <http://www.istoe.com.br/reportagens/142655_O+MAIOR+-
VENDEDOR+DE+LIVROS+DO+BRASIL>. Acesso em: 12.07.2015.



A análise do discurso de orientação francesa



corpus

12 Semanas para mudar uma vida: autoajuda e discurso pedagógico



12 
semanas para mudar uma vida 

12 semanas para mudar uma vida

“[...] A meta prin-
cipal é que o programa nele contido seja executado em doze semanas. Em 
cada semana será vivenciada uma lei da qualidade de vida, um capítulo10”

Vigiar e Punir

12 semanas 
para mudar uma vida 

1ª lei da qualidade de vida
2ª lei da qualidade de vida

10 Com o objetivo de distinguirmos as citações diretas da obra analisada - 12 Semanas para mu-
dar uma vida, estas serão apresentadas em itálico, diferindo-se das demais consultadas.  



“você não será mais o mesmo e nem a sociedade. Faça diferença no mundo. 
Participe desse sonho” 

12 semanas para mudar uma 
vida, 

 priori



11, já é considerado como possuidor 
de uma qualidade de vida péssima, salientando mais uma vez que o senti-
do de qualidade de vida é posto de modo muito semelhante ao sentido de 
felicidade. De acordo com esta contabilização, retornamos outra vez para a 
patologização dos “menos felizes” ou dos que possuem, na visão do autor, 
“uma inteligência emocional” mais defi citária, construindo uma fronteira 
simbólica entre os insiders (felizes) e outsiders (infelizes). 

11 Quantidade equivalente a 27,7% das respostas. 



Diante de uma “consulta” que implique em descobertas tão impactan-
tes com relação à qualidade de vida e à felicidade, é provável que a leitu-
ra da obra será levada adiante por aqueles que já buscam o livro frente a 
outras necessidades, as quais são ampliadas. Após passar por este teste e 
ver o seu resultado no quadro de classifi cação, o autor indica ao leitor que 
independente do saldo – se positivo ou negativo –, haverá a necessidade de 
aplicação do PAIQ (Programa da Academia da Inteligência de Qualidade 
de Vida), através da leitura do livro e do exercício das técnicas inerentes 
ao programa. Para aqueles que estão menos felizes e tem uma qualidade 
de vida mais defi citária conforme os pressupostos, o PAIQ deve ser uti-
lizado para conseguir reverter este quadro; já para aqueles que não estão 
em situação negativa, para poder proporcionar uma vida melhor ainda, po-
tencializando as possibilidades de felicidade. Percebe-se, com isto, que a 
felicidade nunca é demais, sempre podendo ser trabalhada e potencializada 
por meio de técnicas e treinamentos “originais”. 

Segundo Augusto Cury, o PAIQ é fundamentado na teoria da Inteligência 
Multifocal12, base dos seus livros, “uma teoria original, mas abrangente, pois 
envolve os pontos fundamentais das principais teorias psicológicas da atuali-
dade” (CURY, 2007, p. 20). Ao afi rmar a originalidade de uma teoria contem-

12 Título de outra obra de Augusto Cury – Inteligência Multifocal, São Paulo, Cultrix, 1998; 
que inclusive chega a ser indicada para os leitores. Segundo Cury, a inteligência multifocal 
diz respeito a uma teoria que tem sido estudada por diversos cientistas em vários países, 
chegando inclusive a ser inserida nas grades curriculares de alguns cursos universitários. 
É uma teoria que visa investigar os fenômenos da inteligência humana a partir de quatro 
processos da psique ou mente humana: “1 – a formação de pensamentos; 2 – a transforma-
ção da energia psíquica; 3 – a formação da consciência e dos alicerces do “eu”; 4 – os papéis 
da memória e a  formação da história existencial” (CURY, 2007, p. 20).



porânea, esta enunciação produz sentidos controversos com outros discursos 
da atualidade, pois muito se têm debatido em nossos dias sobre o fi m das gran-
des narrativas e a impossibilidade do novo. Com esta afi rmação, Cury evoca 
o sentido da novidade de seu programa, um produto recém-lançado em um 
mercado autoapresentado com muitas inovações, mas difi cilmente originais. 
Ele complementa, atestando que no mesmo instante em que é original, é uma 
teoria universal, podendo ser usadas nas áreas da psicologia, educação, socio-
logia e psiquiatria e aplicada junto a qualquer povo, cultura, nação, crença e 
camada social. O autor chega, inclusive, a sugerir a introdução do PAIQ nos 
currículos escolares – “O PAIQ pode ser introduzido também como nova dis-
ciplina na grade curricular das escolas e revolucionar a educação” (CURY, 
2007, p. 19), fator explicitado a partir de um roteiro com orientações para a 
utilização do programa nas escolas, disponível nos apêndices do livro.

Dessa forma, mais uma vez procura-se mostrar o quanto as teorias tra-
balhadas no PAIQ – apresentadas no livro – são efi cientes. Já não basta dar 
conta de todos aqueles problemas anteriormente explicitados, ainda pode 
ser usado em diversas áreas e, responsável, sozinha, por uma revolução na 
educação: “Cremos que esse programa cumpre o sonho de Moisés, Maomé, 
Confúcio, Agostinho, Platão, Piaget, Freud, Paulo Freire, Einstein, enfi m, 
dos grandes pensadores: formar seres humanos livres” (CURY, 2007, p. 
243). Ou seja, eis diante dos sujeitos a possibilidade de resolução de todos 
os problemas. Ademais, tendo em vista a dita complexidade do programa, o 
autor argumenta que ele foi traduzido para os leitores, objetivando “[...] que 
qualquer pessoa possa ter acesso às suas ferramentas” (CURY, 2007, p. 22).

 Com estes enunciados, Cury busca aproximar-se de um outro tipo de 
discurso: o científi co. Isso é percebido de modo explícito no livro analisado. 
Nele, Cury cita pesquisas, experimentos e os seus resultados. Frequentemen-
te é feito o uso da citação de si próprio, de suas outras obras. Entretanto, 
raramente faz uso de outras vozes do discurso científi co, apesar de apresentar 
ao fi nal do livro considerável bibliografi a, incluindo pensadores como Freud, 
Erich Fromm, Platão, Descartes, Carl G. Jung, etc. Estas referências mani-
festam pretensões ao discurso científi co, a uma vontade de verdade para ca-
racterizar o próprio discurso. A visibilidade dada a estes pensadores expostos 
em suas referências, mesmo sem citá-los, pode contribuir para uma maior 
confi ança por parte daqueles que leem a obra. Demonstrando possuir conhe-
cimentos de seus argumentos a partir da pretensão de um discurso científi co, 
as orientações ganham maior validade, legitimidade e conferem a Cury a 
retórica de um sujeito que sabe do que está falando junto aos seus leitores.



A obra de Augusto Cury propõe um treinamento das emoções durante 
12 semanas para o aprimoramento pessoal e para o encontro da felicidade. 
E o autor faz uso de elementos que possam reforçar as questões que estão 
sendo apresentadas. Cury se mostra como não sendo qualquer pessoa que 
simplesmente escreve sobre o tema abordado sem possuir conhecimentos 
sobre o assunto. Ele se coloca na posição de médico, psiquiatra, pesquisa-
dor e escritor, o que dá um peso diferente à sua fala e às suas orientações. 
A posição-sujeito demarcada por Augusto Cury é atravessada por relações 
de saber-poder (FOUCAULT, 2013; 2013a), mostrando-se como possuidor 
de um tipo de saber raro, logo, possuindo também um tipo de poder. Afora 
a autoapresentação, no decorrer do texto há outros aspectos que convergem 
para um lugar de fala que se propõe diferenciado. Augusto Cury se posi-
ciona como um estudioso e pesquisador, chegando inclusive a citar dados 
de pesquisas, outras obras de sua autoria – como já abordamos – e até uma 
teoria que afi rma ter desenvolvido – teoria da inteligência multifocal.

Com estes aspectos, o autor constrói o que Maingueneau (2011) chama 
de ethos discursivo, ou seja, a construção de uma imagem de si por meio do 
discurso. O conceito de ethos abordado por Maingueneau (2011) distingue-
-se daquele da retórica aristotélica. Conforme o autor, o ethos discursivo 
pode ser entendido como a construção de uma imagem de si refl etida no 
discurso, sustentando que, mesmo quando se trata de um texto escrito – 
nosso caso –, este é sustentado por uma voz, uma imagem, questão que é 
apoiada com a concepção de Amossy (2011).

ethos



ethos

ethos 
“Este livro não é de auto-ajuda, mas 

de divulgação cientíĕ ca” (CURY, 2007, p. 30). 

ethos 
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Palavras-chave:

Resumen: El presente artículo presenta una investigación sobre el 

cotidiano y la recepción de medios entre agricultores del municipio 

de Itapuranga (GO). Con el objetivo de comprender la realidad del 

campo y su relación con los medios, la investigación el estudio lanza 

mano de la observación etnográĕ ca y se estructura a partir de los 

Estudios Culturales y de los estudios de recepción. El estudio carac-

teriza la vida rural a partir de los siguientes elementos: trabajo en 

el campo, cotidiano, familia, condiciones de vida y de su relación 

con los medios y el ejercicio de la ciudad. Fue posible veriĕ car, en-

tre otros elementos: el papel del trabajo y de la comercialización de 

alimentos como elementos determinantes del cotidiano; la función 

asumida por cada miembro de la familia; y la manera como el agri-

cultor familiar incorpora a los medios en su cotidiano - revelando la 

forma como se da la negociación de sentido.

Palabras clave:

 
Abstract:  is article presents research on daily life and media recep-

tion among family farmers in the municipality of Itapuranga (GO). 

With the objective of understanding the reality of the ĕ eld and its re-

lation with the media, the research uses ethnographic observation and 

is structured from the Cultural Studies and the reception studies.  e 

work characterizes the rural life from countryside, daily life, family, liv-

ing conditions and its relationship with the media and the exercise of 

citizenship.  rough immersion, it was possible to verify, among other 

elements: the role of work and the commercialization of food as deter-

minants of everyday life; the role assumed by each member of the rural 

family; and the way the family farmer incorporates the media into his 

daily life - revealing how the negotiation of meaning takes place.
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Palavras-chave: 

Abstract:  e present study investigates the communicational charac-

ter of 9/11 Memorial & Museum in New York. Understood as a place 

of memory (Nora), the material dimension of spatiality presents an 

ingrained narrative, making its architecture the main collection.  e 

analysis brings visual semiotics and the concept of semissimbolism, 

by which are identiĕ ed relations between categories of the planes of 

expression and content.  e homologations between the plans allow 

generating generative pathways of meaning through the visualities 

and spatialities brought in the architectural text.  e study approach-

es these seizures of the sensible, of aesthetic experience, propitiating to 

the object the increase of communicational value.

Keywords: 

Resumen: El presente estudio investiga el carácter comunicacional del 

Memorial y Museo 9/11, en Nueva York. Entendido como un lugar de 

memoria (Nora), la dimensión matérica de la espacialidad presenta 

una arraigada narrativa, haciendo su arquitectura el acervo princi-

pal. El análisis trae la semiótica visual y el concepto de semisimbolis-

mo, por el cual se identiĕ can relaciones entre categorías de los planos 

de la expresión y del contenido. Las homologaciones entre los planos 

permiten engendrar recorridos generadores del sentido por medio de las 

visualidades y espacialidades traídas en el texto arquitectónico. El estu-

dio aborda esas inquietudes del orden de lo sensible, de la experiencia 

estética, propiciando al objeto el incremento de valor comunicacional.

Palabras clave: 



Introdução

presença

(

O museu como discurso visual



3, conce-
bido com entorno artístico, escultural. O museu rompe com a estaticidade, 
a caixa fechada para dar lugar a um percurso de movimento contínuo, dinâ-
mico (MONTANER, op. cit, p.12). A espacialidade espiralada tornou-se a 
narrativa principal e o museu passou a atrair o público não mais meramente 
pelas exposições, mas pelo interesse em sua arquitetura. O Museu Gugge-
nheim americano abriu caminho a novos modos de apreensão e experiência 
da espacialidade. Depois dele, outros museus erigiram-se como marcos na 
paisagem da cidade, servindo ainda chamarizes para a autopromoção da 
urbe. Eis o que ocorreu, por exemplo, com o Guggenheim de Bilbao. A 
inusitada obra de Frank Gehry corroborou fortemente com a renovação ur-
bana, recuperando em certa medida o prestígio e a imagem da cidade basca. 

  Ainda em referência a museus que se erigiram como marcas na 
paisagem e se tornaram parte do marketing urbano, além do Guggenheim 
de Bilbao alguns outros exemplares arquitetônicos se destacam pela mes-
ma razão: o Memorial 9/11 — que compõe a reconstrução no Ground Zero, 
em Nova Iorque — e o recente Museu do Amanhã, no Rio de Janeiro. 
Todos confi guram-se como textos constituídos de um arraigado discurso 
visual e promovem a urbe onde estão inseridos. No entanto, no exemplo 
novaiorquino a dimensão matérica (re)monta a história, afl ora a memória, 
tendo a própria arquitetura como elemento cerne da narratividade, seu acer-
vo maior.

Para Nora (1993, p.9), história e memória diferenciam-se semantica-
mente, tendo de um lado a memória, viva e enraizada no espaço, na ima-
gem, no gesto e de outro a história, como uma reconstrução incompleta 
do passado. Para o autor, pode haver tantas memórias quantos forem os 
sujeitos, sendo algo da vivência. Essa subjetividade é similar à existente na 
apreensão e experiência da espacialidade. 

3 Projetado por Frank Loyd Wright e construído na década de 1950.



Nora (1993, p.14), tece ainda uma crítica ao que denomina “lugares de 
memória”, ao postular que, quanto menos a memória é vivida interiormen-
te, maior é a necessidade de suportes exteriores e de referências tangíveis 
de uma existência. 

me-
mória  história

museu memorial



Dos modos de experiência da espacialidade

fazer

sentir

estético

presença



9/11: a ressignifi cação espacial 

4

4 Nome atribuído ao complexo construído no local das antigas torres do World Trade Center. 



nova antigo

Das relações semissimbólicas

Petites mythologies de l’oeil et de l’espri. 



Tabela 1

PC passado vs. presente

PE anƟ go ferrugem vs vs. novo  não-ferrugem

Fonte

passado
presente

5

Figura 2

5 9/11 é o nome dado ao Museu. Para os americanos as datas trazem primeiramente o 
número correspondente ao mês e em seguida o dia. Eis o inverso do que se usa no Bras il, 
cuja representação numérica da data histórica é 11/9.



passado vs. presente

marca



6. Todas essas referências simbólicas tornam o texto sincrético 
do novo complexo extremamente rico em narratividade. Além disso, há 
uma coesão nas representações, quer seja no espaço físico, visual, ou na 
textual. Percebe-se uma unidade em termos narrativos e a força da marca 
visual deixada pelas antigas construções, uma eterna presença, ainda que 
apenas na memória.

Figura 3

Das Relações Cromáticas e Simbólicas 

6 Ao ϐixar os olhos na marca do museu, vem à mente a relação com o conhecido número de 
telefone utilizado pelos norte-americanos para reportar situações de emergência, o 911. A 
inscrição numérica pode ser vista em caminhões do corpo de bombeiros por todo o país, 
cabendo lembrar ainda o fato de que muitos desses veículos estiveram presentes no local 
da tragédia, exercendo papel preponderante no resgate às vítimas. Muitos bombeiros per-
deram suas vidas na tentativa de salvar vidas. 



apud

apud

marca

Tabela 2

PC
insegurança vs. paz

ausência vs. presença

PE
preto vs. azul

(ausência de cor) vs. (presença de cor)
Fonte



vs. vs. 

Figura 4

7 (Figura 4).

7 Frase apresentada no texto visual na língua inglesa, conforme ϐigura 4 - tradução nossa.



memória





Figura 5

vs.

8 O que diferencia os dois elementos em termos de nomenclatura é a característica de sua 
seção (corte transversal). A coluna possui seção circular e o pilar, quadrada ou retangular.
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9 O termo faz alusão ao tripé da arquitetura convencional: forma, função e técnica. O “não 
convencional” pode remeter, por exemplo, à arquitetura líquida, mutante, muitas vezes 
impenetrável.
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Palavras-Chave:

EBL – No campo da Comunicação, as interfaces com as 
epistemologias do Sul ainda são recentes, embora possam ser 
percebidas tanto nos produtos midiáticos quanto nas estruturas 
dos meios de comunicação. Como acredita que tal perspectiva 
possa contribuir para os estudos da Comunicação? Há alguma 
refl exão sobre como os processos de comunicação reforçam ou não 
a sociologia das ausências?

BSS - A Comunicação é uma área fundamental para o desenvolvimento 
desta perspectiva das Epistemologias do Sul (ES), pois é uma zona de 
muita contradição atualmente, fundamentalmente porque quem parte 
das ES dá particular atenção a duas coisas: por um lado, a existência de 
uma linha abissal, que cria formas de exclusão tão radicais, que geram 
invisibilidade, inexistência social, irrelevância social, e, portanto, 
realidades que são práticas, que são conhecimentos, que são atividades, 
que são sabedorias, fi cam fora da visibilidade social, porque foram 
radicalmente excluídos. Nós chamamos isso de uma sociologia de 
ausências. Cabe-nos fazer a denúncia dessa sociologia das ausências e, 
naturalmente, a comunicação hegemônica é fundamental para as classes 
dominantes, que tem o objetivo de manter invisível a linha abissal. Para 
que a linha abissal seja radical ela precisa ser invisível, porque parte da 
ideia que comunica somente aquilo que é o relevante para comunicar. 
Inclusive o subtítulo do New York Times refl ete exatamente isso: “todas 
as notícias que são adequadas para imprimir”, quer dizer, a comunicação 
midiática sugere que te dá a conhecer tudo que é relevante no mundo e, 
para além disso, não existe mais nada. A linha abissal é fundamental para 
a estrutura de dominação de nossas sociedades, que assume três grandes 
formas: o capitalismo, o colonialismo e o patriarcado. Esta dominação 
é aquela que desenha a linha abissal, para criar exclusão, e serve-se da 
comunicação hegemônica para que essa linha abissal esteja tão presente 
que não se veja, seja naturalizada; é ela que cria o verdadeiramente 
universal, aquilo que é relevante, o resto não interessa. Por essa razão 
é fundamental, mas também é preciso notar que hoje a comunicação 



tem contradições e tem criado formas, que podemos designar de 
comunicação contra-hegemônica. São todas as redes comunitárias, 
sociais, de rádio, de imprensa, de publicação de livros, de televisão, 
não apenas nas línguas coloniais (português, inglês, espanhol), mas nas 
línguas nacionais de povos indígenas, que difundem com suas línguas e 
suas lógicas, suas cosmovisões, seus interesses e suas aspirações. Hoje a 
Comunicação Social está atravessada por esta contradição. Em tempos 
recentes houve um espaço mais signifi cativo para comunicação contra-
hegemônica do que hoje e isso é um refl exo do contexto social e político 
global no qual a gente vive. Este contexto agora, particularmente no 
Brasil, caracteriza-se por um ciclo conservador global, muitas vezes 
reacionário, associado a muitos interesses das classes que sempre 
dominaram, e que fortalecem a comunicação hegemônica. A primeira 
medida do neoliberalismo foi lutar conta a comunicação pública; isso 
aconteceu nos continentes americano e europeu, mas na Europa não 
teve tanto êxito – porque alguns canais públicos se mantiveram com 
grande audiência. O continente latino-americano é um dos continentes 
onde o monopólio privado dos meios de comunicação é comandado 
por famílias de grande poder econômico e político- porque não foi 
regulamentado o direito à comunicação, de modo que a comunicação, 
mesmo sendo privada, pudesse ter mais autonomia. Hoje quase não 
há autonomia e continuamos a assistir a uma patrimonialização e 
monopolização privada em torno das poucas famílias que controlam 
a mídia hegemônica. A comunicação tem um potencial contra-
hegemônico, que precisamos alimentar. Para ser contra-hegemônica 
da perspectiva das ES, ela precisa de denunciar a linha abissal, para 
abrir espaço para surgir a sociologia das emergências, isto é, para tornar 
visível a criatividade social, política, fi losófi ca, que existe no mundo do 
outro lado da linha. Para isso, a comunicação não pode dar visibilidade a 
essa zona com os critérios, princípios e teorias que, de alguma maneira, 
formaram a comunicação hegemônica. Porque nessa altura ela pode 
ser politicamente contra-hegemônica, mas, de fato, é eurocêntrica, pois 
continua não reconhecendo as cosmovisões indígenas, dos quilombolas, 
das mulheres das periferias e dos conhecimentos que surgem dos 
movimentos sociais, considerando que isso não é relevante. Ou então 
dar-lhe uma leitura monocultural. O próprio marxismo, que por muito 
tempo, formou a comunicação que se opunha ao sistema hegemônico 
era – e continua a ser muitas vezes – monocultural. Esta comunicação 



contra-hegemônica não consegue dar o passo adiante das ES, que não 
é dar voz, mas abrir espaço para que estas vozes sejam ouvidas, as 
vozes dos radicalmente excluídos. E, para isso, tem que aceitar outros 
discursos, outras formas de comunicação, outras linguagens, que talvez 
nem sejam codifi cados em conceitos conhecidos pela comunicação 
contra-hegemônica. É preciso reconhecer esses saberes a partir de suas 
próprias perspectivas. Nesse sentido, a Comunicação pode se relacionar 
positivamente com as ES.

EBL -Quais os principais problemas que identifi ca na cobertura 
dos media brasileiros? Como faz a associação do trabalho midiático 
com a ideia da linha abissal?

BSS – Acompanho a cobertura dos media brasileiros há muitos anos, 
há pelo menos 40 anos. Embora tenha passado por diferentes períodos 
políticos e eu não tenha vivido ativamente o momento da ditadura, li o 
sufi ciente para entender, por exemplo, que a Rede Globo teve um papel 
importante em legitimar o golpe que deu origem à ditadura militar e, 
neste momento, teve um papel importante no golpe que destituiu a 
presidente Dilma Rousseff  e a prisão do presidente Luiz Inácio Lula da 
Silva – e é a mesma família quem a controla ainda. Há continuidades 
que ao longo desse período se mantiveram no sentido de uma concepção 
bastante conservadora, de uma oligarquia que se modernizou – que hoje 
tem interesses fi nanceiros e está ligada a interesses multinacionais - , 
mas tem em si mesma, no seu código genético, um país que nunca se 
libertou verdadeiramente do colonialismo, que teve uma independência 
parcial. Na América Latina acabou o colonialismo externo, mas se 
continuou com o interno, pois a independência foi concedida para 
benefi ciar os colonos e não as populações originárias. Logo, muitas 
vezes, na polarização de classes, de diferenças econômicas, acompanha-
se de concepções racistas, extremamente agressivas, e, portanto, 
vê-se uma linha de continuidade nesta comunicação hegemônica. 
Mas, obviamente, houve uma evolução, uma transição democrática, 
mas limitada – só recentemente surgiram a campanha da anistia e as 
comissões da verdade, sempre restritas porque foi uma transição de 
pacto, ao contrário da transição portuguesa, que foi uma revolução. A 
dominação política, nos anos seguintes, associa-se a uma dominação 
simbólica e social, que busca doutrinar as classes populares na lógica da 



sociedade de consumo e na lógica dos valores burgueses, sendo, dessa 
forma, fundamentalmente uma comunicação burguesa – o que pode ser 
visto nas telenovelas desde os anos 1980, que apresentavam os confl itos 
que interessavam para a classe média e a classe alta. Nos estudos feitos a 
partir desses produtos, percebe-se um Brasil extremamente hierárquico, 
racista, (ainda que se quisesse disfarçar), e socialmente polarizado. Era 
ali que estava a linha abissal. Obviamente não havia uma novela que 
captasse a perspectiva do lado colonial– ela sempre estava em posição 
subordinada. Dessa maneira, nos planos social, ideológico e cultural, a 
linha abissal foi fundamental no período democrático. Nesse momento, 
temos uma síntese entre o lado político da comunicação hegemônica e 
seu lado social e ideológico, e foi por isso, por vezes, que se conseguiu 
que tanta gente, tão rapidamente, perdesse lealdade ao governo que, 
apesar de seus erros e limitações, era aquele que tinha feito mais para 
a inclusão social das classes populares. É evidente que isso tem força 
em um país onde as classes populares assistem quatro ou cinco horas de 
televisão por dia, sempre com a mesma narrativa, abissal, extremamente 
dominante e obsessiva, mas inteligente e bem-feita tecnicamente, para 
seduzir e tornar invisível a linha abissal. Quanto mais invisível é a linha 
abissal, mais radical e importante é a exclusão, pois desarma. Se eu 
não vejo a linha, não tenho motivo para lutar; porque acho que ela não 
existe. A comunicação social hegemônica é um grande convite para que 
você desista das lutas mais radicais.

EBL – As epistemologias do Sul buscam dar visibilidade a uma 
série de aspectos que são silenciados pelo pensamento do Norte. 
Como entende o papel dos jornalistas neste contexto? É possível 
que eles contribuam com outro olhar não apenas na comunicação 
contra-hegemônica (ou alternativa)?

BSS - Já houve um tempo em que foi mais fácil para os jornalistas. Eles 
tinham mais autonomia, independência, e havia essa cultura que garantia 
uma liberdade aos profi ssionais de tal modo que os proprietários dos 
meios de comunicação tinham muito pouca interferência no trabalho 
dos jornalistas. Hoje isso está a desaparecer. Os grandes jornalistas do 
New York Times ou do Washington Post estão hoje todos em meios de 
comunicação alternativo. Por exemplo, o Chris Hedges foi um grande 
jornalista que cobriu a guerra do Vietnã e a guerra do Iraque, até que, 



obviamente, começou a ter instruções políticas sobre o jornal que 
condicionou o trabalho dos jornalistas. Criou-se uma categoria durante 
esse período mais recente (começo dos anos 2000) chamada embedded 
journalism, que é uma categoria tenebrosa, que consiste em dar ao poder 
político a escolha da decisão sobre quais são os jornalistas creditados 
para ter acesso a informações estratégicas. Isso é feito a nível nacional e 
internacional. E aí a embaixada norte-americana, por exemplo, tem uma 
grande capacidade para convocar jornalistas de países onde há alguma 
turbulência para credibilizar e dar informação privilegiada a esses 
jornalistas, mas não a todos os jornalistas, e, assim se criam jornalistas 
fi éis politicamente... Hoje, o grande problema do jornalismo não é a 
censura dos proprietários dos meios de comunicação, mas a própria 
autocensura; e há, muitas vezes, o convencimento de que o jornalista 
não vê que se está a autocensurar. Assim, a linha abissal cruza a sua 
cabeça e ele acredita que pensar como patrão é a melhor forma de ser 
independente – e não está a ser. Por isso, os jornalistas verdadeiramente 
independentes estão optando por meios alternativos de comunicação.

EBL – Qual seria o caminho possível para se obter um pensamento 
mais crítico e colaborar com uma cobertura diferente, mais 
independente? A formação seria um aspecto a ser considerado?

BSS - A formação é crucial, sobretudo, nas áreas de ética jornalística, de 
deontologia. Hoje os cursos tendem a ter uma parte mais tecnocrática, 
do domínio da comunicação digital, de treinos técnicos, e a parte 
ética e deontológica fi ca, muitas vezes, relativamente relegada. Por 
exemplo, a relação de jornalismo e direitos humanos. Se há alguma 
legislação e acordos internacionais de direito internacional que devem 
ser respeitados pelos jornalistas, isso deveria ser parte de sua formação 
integral e com grande espaço. Há muitos cursos de Jornalismo que não 
tem nenhum espaço para direitos humanos, por exemplo, ou para uma 
visão sociológica da sociedade. Ou seja, a formação tende a ser muito 
técnica e não ter componente sociológica forte, tal e qual a formação 
dos juízes tende a ser muito ligada ao direito e não à componente social.

EBL – A Comunicação Ambiental, um subcampo da Comunicação, 
já considera alguns pontos de sua teoria, como a tentativa de 



romper com as monoculturas existentes por meio da ecologia dos 
saberes e a contextualização dos globalismos localizados. Contudo, 
este entendimento ainda é pontual. Quais são as emergências que 
identifi ca na Comunicação Ambiental?

BSS – Quando falamos da área ambiental, sugiro pensar nos mesmos 
dois passos para se ter a alguma participação das ES na concepção da 
Comunicação: é preciso abrir espaço para outras cosmovisões, mas 
também é preciso levá-las a sério. Temos hoje, na área socioambiental, 
um problema conceitual: os grupos sociais que estão vulnerabilizados 
pela questão socioambiental, para além da classe média com consciência 
ecológica, são as populações ribeirinhas, caiçaras, indígenas... e, 
muitas vezes, estas culturas não têm conceito de meio ambiente, 
porque não precisam. O meio ambiente só existe em uma cultura que 
destrói o meio ambiente. Porque há 500 anos – e até antes – a forma 
de gerir a natureza (que, muitas vezes, nem aceita a nossa distinção 
entre sociedade e natureza) era ecologicamente sustentável e a prova 
é que você tem hoje a defesa da conservação e da biodiversidade nas 
comunidades que sempre geriram daquela forma – e não nas zonas 
de cimento criadas pelos brancos e mestiços. Logo, a primeira coisa 
que deveríamos fazer é aprender com eles – e não ensiná-los o que 
é conservação. Temos de aprender pois hoje 75% da biodiversidade 
do mundo está em comunidades camponesas, indígenas e quilombolas. 
Para tanto, é preciso não apenas reconhecer as populações, mas também 
os seus conhecimentos. E, às vezes, o conhecimento eurocêntrico não 
permite que outros conhecimentos sejam reconhecidos. No Brasil, 
por exemplo, a legislação às vezes se opõe à população que sempre 
utilizou aquele território. Quando se cria um parque onde não há 
possibilidade de exploração por indígenas ou quilombolas. Baseados 
em uma concepção eurocêntrica, geram-se confl itos, pois as populações 
são expulsas ou precisam viver sob orientações de códigos – e estas 
populações sempre conservaram. É evidente que é preciso considerar 
que, por vezes, hoje, as populações estão contaminadas por esta lógica 
eurocêntrica e, por isso, pode ver líderes indígenas apoiar grandes 
empreendimentos turísticos, isto é, a lógica da utilização capitalista de 
recursos também entrou nas comunidades que agora mais sofrem com 
a agressão ecológica que tem sido feita. E precisamos lidar com isso. 
No geral, as populações indígenas, pesqueiras, das águas e das fl orestas 



têm conseguido manter sua cosmovisão e sua identidade. No momento 
em que uma educação para o jornalismo socioambiental respeitar esses 
conhecimentos outros, obviamente é que uma grande brecha dentro da 
Comunicação.

EBL – Da mesma forma que coloca que os pesquisadores estão 
centrados mais na audição e visão, os jornalistas também costumam 
estar distantes da chamada “razão quente”, muito em função da 
busca pela objetividade. Como percebe este posicionamento? 

BSS – A autonomia do jornalista é importante para a objetividade. 
Objetividade não quer dizer neutralidade, ou seja, ser objetivo é 
garantir pluralismo de opiniões e metodologias que garantam esse 
pluralismo de opiniões seja expressado. O jornalista que se diz neutro 
e que não toma posição, normalmente, nas situações de grande confl ito 
coletivo, coloca-se do lado dominante, daquele que tem mais poder. 
A neutralidade nunca foi possível. Portanto, uma comunicação contra-
hegemônica precisa ser objetiva, mas não neutra. Às vezes, o jornalista 
confunde neutralidade e objetividade, mas os proprietários dos meios 
de comunicação conhecem muito bem que há a distinção e o controle 
que exercem hoje sobre os jornalistas é para que haja confusão. Logo, 
a neutralidade acaba por ser a posição da parte dominante do confl ito, 
que é a parte colonialista, patriarcal e capitalista. 

EBL – Para encerrar, acredita que esta mesma “estratégia” de 
suposta neutralidade é acionada na discussão sobre regulamentação 
dos meios de comunicação no Brasil a  partir do discurso da 
liberdade de expressão? 

BSS – Absolutamente. É extremamente suspeita a questão da liberdade 
de expressão, porque qualquer regulação dos meios de comunicação é 
considerada um atentado à liberdade de expressão, quando a liberdade 
de expressão não pode ser entendida como a liberdade de cinco famílias 
no Brasil dizerem tudo o que querem sobre o que querem, seus objetivos, 
e ter muita opinião pública silenciada. Precisamos distinguir opinião 
pública de opinião publicada. É preciso ter regulamentação, mas, 
como o neoliberalismo entrou com força nos media, eles conseguiram 



colonizar inclusive a Comissão Interamericana de Direitos Humanos, 
que o único trabalho permanente que tem é livrar questões de imprensa. 
Ou seja, qualquer pequena tentativa de regulamentação é considerada 
censura e tem, imediatamente, um conjunto de peritos internacionais a 
dizer que está a fazer censura. Isso ocorreu no Equador e recentemente 
na Argentina. Talvez, por isso, o Brasil não avançou em nenhuma forma 
de regulação nos últimos 15 anos.




