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Apresentacao

A edicao de Agao Midiatica que o leitor tem em maos (ou melhor, na
tela de seu computador) retne artigos de tematicas diversas, indicio da
diversidade que compde o campo da Comunicacdo. O primeiro artigo,
“Simbolos do Velho e Novo Mundo, de Janiclei Mendonga, analisa a fic-
¢ao seriada de animacao a partir de semiologia peirciana. Assim, busca
elementos mitolégicos na composigéo dessa obra. Como resultado, bus-
ca compreender a tessitura da cultura a partir da qual esse objeto se es-
tabelece, indicando de que modo diversos temas vém a ser apropriados
mediante tal estética da animagao.

Luis Mauro Sa Martino, Alessandra Goulart e Thais Godinho buscam
compreender como trés softwares — Todoist, Trello e Evernote — tomam
parte numa estrutura de reorganizagao do esfor¢o produtivo, tendo como
resultado uma redefinicdo das fronteiras entre espagos individuais e pro-
fissionais. Dessa perspectiva, “Disciplina pessoal, dispositivos e precari-
zacao do trabalho em trés aplicativos de produtividade” permite pensar
questdes como a intensa velocidade a partir da qual essas relagdes séo
reorganizadas, na expectativa de compreender os desafios impostos por
tais relacoes.

O tema do luto e da perda frente a tragédia de Mariana se encontra
presente no artigo “Rural Hibrido em Sofrimento’ Nele, Janaina de Olivei-
ra Campos e Rennan Lanna Martins Mafra analisam o jornal ‘A Sirene]
produzido como parte das rotinas de extensao da UFOP. Essas narrati-
vas retornam certa imagem sobre um countryside muitas vezes idilico,
retomando um imaginario de comunidade. Certas estruturas narrativas
se tornam recorrentes nesse produto jornalistico, numa abordagem que,
centrada na emocao, orienta-se sempre pela tentativa de deixar claro o
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sentimento de perda.

Crenca e fé em ferramentas digitais surgem na discussao de Thay-
nara Rezende De Oliveira, Filipe Bordinhao Dos Santos, Camila Da Silva
Carvalho e Alessandra Vieira Benicio, em “Interagbes sociais mediadas
pelo consumo no contexto digital’ Nessa pesquisa, os autores analisam
um perfil astroldgico, na expectativa de mapear os comportamentos do
publico frente a esse misto de orientacao pessoal e pratica misticas. As-
sim, a pesquisa busca compreender em que termos se dao diferentes
opgdes de engajamento, com énfase no percurso de auto-identificagcao
que se encontra em jogo na relagdo entre esse instrumento e seu publico.

O trabalho “Redes Sociais: a Constru¢cdo do Conhecimento por Meio
de Imagens’, de Elisabete Freitas Teixeira e Luciana Backes, apropria-se
da semidtica para compreender o processo de compartilihamento de fo-
tografias no interior de plataformas de conteudo on-line. Desse modo,
busca compreender as estratégias e dindmicas presente na exposi¢cao
instituida mediante a elaboragéo de comentarios de seguidores e outros
integrantes desses espacos. A partir desse processo, busca entender
como se da certa dimensao de socializagao de experiéncias, no interesse
de apreender esses vinculos criados em ambientes digitais. O tema do
jornalismo retorna na pesquisa de Amanda Souza de Miranda, “Relato
etnografico sobre a participacao da audiéncia em programa televisivo so-
bre saude” Contudo, o interesse agora reside na convergéncia entre o
carater de popularizacao indispensavel a esse tipo de material elaborado
pela imprensa e a necessidade de se debrucar sobre assuntos ligados a
ciéncia. O objeto se torna o programa Bem-Estar, da Rede Globo. Como
especificidade da analise, o interesse se desdobra num debate sobre as
interagdes com o publico, na tentativa de compreender como essa relagéo
se estabelece.

A cantora Ludmilla se torna objeto do texto seguinte “Corpo, midia e
subjetividade] de Dariane Arantes e Hadriel Theodoro, que tematiza lu-
tas simbdlicas em torno desse personagem. A investigagéo se concen-
tra num processo de reorganizacdo de sua imagem, pontualmente suas
transformagdes de penteado. Temas como o racismo se entrecruzam com
uma discussao sobre padrdes estéticos, que se mesclam com estraté-
gias centradas em torno de marcas especificas de produtos de beleza.
O resultado se torna uma investigagao sobre uma mescla de fatores em
interacéo, na tentativa de compreender sua conexao.
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Em “Jornal Do Almoco e Seus Mediadores, Michele Negrini e Natélia
Redl se concentram nas estratégias cénicas adotadas pelos apresenta-
dores de um telejornal local durante a cobertura do caso do menino Ber-
nardo Boldrini. As posturas e gestos desses personagens televisivos séo
considerados na especificidade dessas molduras audiovisuais. Nao ape-
nas o conteudo de certas afirmagdes, mas a natureza da estrutura a partir
da qual sdo enunciadas permitem compreender qual tipo de envolvimento
se afirma nesse caso, e que tipo de engajamento se pretende produzir.

O tema dos acervos e dos arquivos estao no centro de “O papel da
mediacéo da informagao em ambientes jornalisticos; de Paulo Eduardo
Silva Lins Cajazeira e José Jullian Gomes de Souza. A atuagdo desses
espacos de registro e preservacgao vai ser pensado através da preserva-
¢ao de conjunto de praticas direcionadas a guarda, no formato de Centros
de Documentacao. A pesquisa se debruca para esses lugares, que algu-
mas vezes se referem a espacgos fisicos concretos, mas que, em outras,
referem-se também ao digital. A dualidade entre essas duas estratégias
distintas, sua coordenacgao ou distancia se torna o foco do texto.

As estratégias adotadas em midias on-line se mostram como pro-
blema de pesquisa de Jeferson Bertolini, em “Homem desleixado/Mulher
cuidadosa’ As imagens estilizadas dos géneros sao analisadas quanti-
tativamente a partir de uma investigacao centrada no tipo de interacao
conduzida pelos personagens. A pesquisa se concentra numa pagina
de Facebook administrada pelo Bem-Estar, programa ja discutido nessa
edicdo. O viés, contudo, é distinto, e a atengéo vai estar mais nesses re-
lacionamentos, com foco nas delimitacdes estabelecidas para essas inte-
ragcbes como conexdes instituidas entre corpos variados.

No texto seguinte, as praticas cotidianas de individuos na busca por
apresentar a sua subjetividade frente as cameras de dispositivos méveis
serao analisadas em “Consumo e Recepcao, de Clovis Teixeira Filho. O
uso de uma metodologia de observagéo sobre dos gestos dos persona-
gens permite compreender como se estabelecem as praticas de consu-
midores dentro de uma mescla variada de ambientes distintos. O conta-
to com diferentes midias é tematizado como parte da problematica da
pesquisa, na expectativa de entender indices que passam por polos tao
dispares como a gastronomia e a urbanidade.

O tema da identidade corporativa se mostra como o eixo estruturante
da pesquisa de Manoella Fortes Fiebig, Ciro Gusatti e Douglas Hauenstein
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Petry, “O Uso dos Arquétipos na Imagem e Identidade das Marcas’ A par-
tir de uma bibliografia embasada nas técnicas de administracao dessas
ferramentas de reconhecimento, o texto busca combinar as preocupacdes
sobre posicionamento com um debate relativo aos arquétipos, recorrendo
a convergéncia com a psicologia para entender como determinadas tipo-
logias se encontram presente numa determinada campanha, numa inves-
tigacéo orientada por ferramentas quantitativas de mensuracao de dados.

Por fim, essa edi¢ao se fecha com o texto de Braulio Gonzélez Vidana
Braulio e Angélica Mendieta Ramirez Angélica, “La comunicacion sobera-
na en Georges Bataille” Os temas da soberania e da experiéncia interior
se tornam os eixos a partir dos quais 0s autores pensam essa percepgao
tao particular quanto influente de Bataille no que se refere & comunicagao.
O material se guia pela expectativa de demonstrar como esse pensamen-
to se localiza na necessidade de apreender aquilo que é distinto, como
parte de um processo de apropriacdo, permitido pensar a comunicagao
de maneira original.

Com essa diversidade de artigos, o PPGCOM da UFPR se orgulha
da oportunidade de tomar parte no didlogo académico, oportunidade ali-
mentada pela confianga dos autores em compartilhar conosco a leitura,
avaliagéo e selecéo de artigos que aqui se consolidam. O trabalho de
edicao conta com o apoio indispensavel da equipe de Periodicos da Uni-
versidade, sem o qual esse material seria inviavel. Depende também do
engajamento da equipe de discentes envolvidos com a revista, que ce-
dem seu tempo, energia e esforco na composicdo da Agao Midiatica.
E, obviamente, do interesse do leitor, sem o qual nenhuma publicagao
sobrevive.

Joao Martins Ladeira
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leitura dos simbolos miticos de Jean
Chevalier pela semioética de Charles S.
Peirce em Hora de Aventura (Pendleton
Ward, 2007)

Symbols of the old and new world: a reading of the
mythical symbols of Jean Chevalier by Charles S.
Peirce’s semiotics in Adventure Time (Pendleton

Ward, 2007)

Los simbolos del vigjo y el nuevo mundo: una lectura de
los simbolos miticos de Jean Chevalier por la semiotica
de Charles S. Peirce en Hora de Aventura (Pendleton
Ward, 2007)

JANICLEI A. MENDONGCA'

1 Doutoranda na Universidade Tuiuti do Parana na linha Comunicagdo e Linguagens: Estudos do
Cinema e Audiovisual, Mestre em Letras na linha Linguagem Literaria e Interfaces Sociais: Estudos
Comparados, Graduada em Publicidade e Propaganda pela Unicesumar; Especialista em Gestao do
Design, pela UEL; Especialista em Assessoria de Comunicacao, pela Faculdade Pitagoras de Londrina;
Formada em Letras, com habilitagdo em Linguas Estrangeiras (Inglés), pela Universidade Estadual de
Londrina (2008); Cursa a pds em Cinema com Enfase em Producao Audiovisual na UNESPAR (2018).
Integrante do grupo de pesquisa CINECREARE do curso de Cinema da UNESPAR desde 2017. Coor-
dena o grupo de iniciacéo cientffica MULTIPLOT — Didlogos Hibridos em Producéo Audiovisual (2018).



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Resumo: O presente artigo tem por objetivo realizar a leitura se-
midtica dos simbolos miticos presentes no episodio “Filhos de
Marte” (Ep. 4, 42 Temporada, 2014) da série de animagao Hora de
Aventura (Pendleton Ward, 2007). Para tanto, o texto se embasa
em autores como Charles Sanders Peirce, Jean Chevalier, David
Harvey, Stuart Hall e Zigmunt Bauman. A metodologia utilizada
é o estudo bibliografico e a andlise semidtica. Como primeiras
consideragdes, se verifica que os simbolos miticos presentes na
animagao sao ressignificados culturalmente e, portanto, simbolos
miticos e semidticos apresentam conexdes que possibilitam a es-
truturagdo da tessitura audiovisual hibrida da obra.

Palavras-chave: Séries de animacao; Hora de Aventura; Audiovi-
sual; Mito; Semidtica.

Abstract: This article aims to realize the semiotic reading of the
mythical symbols present in the episode Sons of Mars (Ep 4, Sea-
son 4, 2014) of the animated series Adventure Time (Pendleton
Ward, 2007). For this purpose, the text is based on authors such as
Charles Sanders Peirce, Jean Chevalier, David Harvey, Stuart Hall
and Zigmunt Bauman. The methodology used is the bibliographic
study and semiotic analysis. As first considerations, it is verified
that the mythical symbols present in the animation are culturally
re-signified and, therefore, mythical and semiotic symbols present
connections that allow the structuring of the hybrid audiovisual tex-
ture of the work.

Keywords: Animation Series; Adventure Time; Audiovisual; Myth;
Semiotics.

Resumen: El presente articulo tiene por objetivo realizar la lectura
semidtica de los simbolos miticos presentes en el episodio Hijos de
Marte (Ep. 4, 42 Temporada, 2014) de la serie de animacion Hora
de Aventura (Pendleton Ward, 2007). Para ello, el texto se basa
en autores como Charles Sanders Peirce, Jean Chevalier, David
Harvey, Stuart Hall y Zigmunt Bauman. La metodologia utilizada
es el estudio bibliografico y el analisis semiotico. Como primeras
consideraciones, se verifica que los simbolos miticos presentes
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en la animacién son resignificados culturalmente y, por lo tanto,
simbolos miticos y semiéticos presentan conexiones que posibili-
tan la estructuracion de la tesitura audiovisual hibrida de la obra.

Palabras clave: Series de animacion; Hora de Aventura; audiovi-
sual; mito; semidtica.

Introducao

Criada em 2007, a série de animacao Hora de Aventura (Pendleton
Ward) evoca em sua narrativa, para além de uma estrutura rizomatica e
hipertextual, uma ampla gama de simbolos (aparentemente) refletindo a
natureza fragmentada e plurivocal de uma sociedade na qual o individuo
reconfigura-se constantemente (HALL, 2013), assumindo, desse modo,
uma identidade camalednica (BAUMAN, 2014) que, por sua vez, rever-
bera nos modos de produg&o/consumo midiatico.

Produzida pela equipe de Pendleton Ward para a emissora norte-
-americana Cartoon Network, Hora de Aventura dialoga com o publico
infantil (embora apresente classificacao etaria para 12 anos) e adulto,
inclusive em termos de simbolos. Nesse interim, além da estrutura narra-
tiva, se torna necesséria a reflexao desses simbolos presentes na obra
e como eles sdo articulados na narrativa seriada para a producéo de
sentidos, visando um publico jovem imerso no que podemos denominar
de media life (Mark Deuze, 2012). Com base nas diferentes correntes de
producdo/consumo de séries de animacao, o objetivo do presente texto
¢ investigar os simbolos miticos de Jean Chevalier por meio da leitura
semidtica de Charles S. Peirce, no intuito de verificar as (re)atualizacées
dos signos miticos como ocorrem no contexto contemporaneo de pro-
ducao/consumo midiatico, em especial, nas animacdes produzidas para
a televisdo.

Dessa maneira, ainda que brevemente, o presente texto perpassara
por areas como sociedade, individuo, semidtica e simbolos miticos no
intuito de angariar pressupostos tedricos iniciais para o aprofundamento
futuro em tese de doutoramento no que concernem as conexdes/leitu-
ras/interpretaces do mito pela perspectiva semidtica. Assim, os autores
revisitados para o trabalho sdo Charles S. Peirce, Lucia Santaella, David
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Harvey, Stuart Hall, Zigmunt Bauman e Jean Chevalier.

Em relacdo a metodologia, o trabalho se desenvolve por meio de
pesquisa bibliografica e analise semidtica dos personagens Glob, Mini-
-manticura e Rei de Marte, selecionados a partir do episédio intitulado
“Filhos de Marte” (Ep. 4, 4% Temporada, 2014). E valido ressaltar que
esse trabalho € uma primeira incursdo em uma area que sera melhor
explorada na tese da autora e, portanto, o texto tem carater explorato-
rio e n&o intenciona solucionar as questdes apresentadas, mas levantar
pressupostos que fornecam base para uma discussao posterior. No en-
tanto, como primeiras consideracoes, se verifica que os simbolos miticos
presentes na animacao séo (res)significados culturalmente e, portanto,
simbolos miticos e semidticos apresentam conexdes que possibilitam
a estruturacado de uma tessitura audiovisual hibrida que impactam di-
retamente na natureza da obra. Dessa maneira, o estudo aponta para
a possibilidade de leitura dos simbolos de Chevalier pela Semidtica de
Peirce, respeitando suas aproximacdes, afastamentos e (res)significa-
cdes simbdlicas que compreendem o multiverso construido para a série
de animacéo e seu impacto em um mundo em que o mitico é diluido (em
muitos momentos até mesmo apagado) nas narrativas contemporaneas.

Contemporaneidade e narrativa

Estratégia narrativa ndo € privilégio de um Unico contexto de
producao/consumo midiatico. No decorrer da evolugdo das midias, as
narrativas tém recebido diferentes tratamentos e formatos que as (re)
atualizam constantemente, conforme uma série de codificaces contex-
tuais. Ou seja, da oralidade as midias eletrénicas, o contar histérias tem
se desenvolvido no interior de cenarios de producéo e cultura especi-
ficos e, portanto, carrega em sua estrutura aspectos da configuragéo
sociocultural em que a narrativa € elaborada. Desse modo, a visdo que
permeia o trabalho é a de uma narrativa elaborada intrinsecamente aos
movimentos socioculturais, sendo, ao mesmo tempo, reflexo e forca mo-
triz de novos olhares e modos de leitura e producao de obras audiovi-
suais contemporaneas. Contudo, quando se fala em contemporaneida-
de, quais séo as caracteristicas que podem influenciar as narrativas, em
especial as séries de animagao?
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Apesar desse trabalho n&o adotar o termo pds-modernidade de-
vido a uma série de divergéncias sobre seu uso, é das caracteristicas do
projeto pés-moderno que se busca as informacdes fundamentais para a
compreensédo da relagéo sociedade, individuo e narrativas. Nesse sen-
tido, pensar o contemporaneo a partir do pés-modernismo € levar em
consideracdo um movimento que se estrutura a partir do efémero, frag-
mentario, descontinuo e cadtico, fatores esses que ja faziam parte do
projeto modernista, mas que se intensificaram na contemporaneidade
de maneira a ndo serem transpostos, tampouco buscam ser definidos,
se configurando em um projeto que imerge nas fragmentarias e cadticas
correntes de mudanca, como se isso fosse tudo 0 que existisse (HAR-
VEY, 2006, p. 49).

Somado a isso, Bauman (2014) prop6e uma contemporaneida-
de que se expande, diluindo-se em uma cultura liquida, fluida, ou seja,
que, para além do efémero, fragmentério, descontinuo e cadtico, trans-
forma-se continuamente, reelaborando-se em novas formas culturais. E
em meio a essas constantes configuracdes, o individuo tem papel cen-
tral ao adaptar-se, em grande medida, a essa fluidez, revelando dessa
maneira uma identidade concatenada por diversas outras identidades
abertas, contraditérias, inacabadas e fragmentadas (HALL, 2014, p. 28),
um sujeito que, na busca de satisfazer seus anseios, assume uma iden-
tidade camalebnica para pertencer a grupos ou aglomeracdes especi-
ficas, distinguindo-se das massas e desenvolvendo para si um senso
de individualidade e originalidade que, paradoxalmente, busca apoio no
social e demanda de autonomia, pertencimento e independéncia, ser
como todos, mas ser singular (BAUMAN, 2013, p. 24-27). Nesse interim,
a caca torna-se a atividade principal do individuo, ou seja, ele consome
uma quantidade incomum de atencao e energia, restando pouco tempo
para qualquer outra coisa, sendo a expectativa do término dessa caca
algo aterrorizante (BAUMAN, 2013, p. 30-31).

A partir do exposto, observa-se que 0 caminho mais provavel
das narrativas (em especial a audiovisual) indicia justamente a reflexdo
e/ou transposicédo desse pensamento cadtico e aparentemente desco-
nexo em sua estrutura. E o que dizer sobre os simbolos? Esses que,
primordialmente, fazem parte das narrativas orais e acompanharam a
evolugdo e manutencao das comunidades primitivas que muitos tedri-
cos afirmam ser o embasamento do mundo como o conhecemos hoje.
Uma vez que se reconhece em Hora de Aventura a existéncia desses
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simbolos primordiais em sua narrativa, assim como em outras obras se-
riadas de animacé&o contemporanea, como eles se fazem presentes e
desempenham sua funcdo na série ja que convivem com a diluicdo e o
apagamento de memoarias culturais em detrimento da constante transfor-
macao da sociedade e dos individuos?

Torna-se, portanto, necessario compreender o que é simbolo.
Para efeito deste trabalho, abordam-se dois conceitos de simbolo: por
um lado, ha o simbolo de Peirce; por outro, o simbolo de Chevalier. Sim-
bolos de naturezas diferentes, mas que em algum momento dialogam.
E importante, contudo, ressaltar a fenomenologia antes de uma aborda-
gem sobre a Semidtica.

Por fendbmeno se compreende “qualquer coisa que esteja de al-
gum modo e em qualquer sentido presente a mente, isto €, qualquer
coisa que apareca [...]” (SANTAELLA, 2012, p. 48). Nesse sentido, o fe-
ndmeno pode ser externo como, por exemplo, uma rajada de vento, o
cheiro de gas, ou interno como uma dor de cabeca ou de estbmago, ou
ainda pertencer a um sonho ou ideia. Seja como for, o fendbmeno esta
em aberto para “todo o0 homem, cada dia e hora, em cada canto e es-
quina de nosso cotidiano” (SANTAELLA, 2012, p. 49). Foi a partir da
fenomenologia que Peirce, considerando como experiéncia tudo aquilo
que exerce forca sobre nés e, principalmente, focando no pensamento
como fluxo natural (ou seja, ndo o confundindo com o pensamento ra-
cional), desenvolveu as trés categorias (ou modalidades) possiveis de
compreenséo dos fendmenos, sendo elas: primeiridade, secundidade e
terceiridade.

No que tange o signo, segundo Santaella

O signo é uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto.
Ele sé pode funcionar como signo se carregar esse poder de repre-
sentar, substituir uma outra coisa diferente dele. Ora, o signo néo é
0 objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto. Portanto, ele s6 pode
representar esse objeto de um certo modo e numa certa capacida-

de (SANTAELLA, 2012, p. 90).

Outrossim, Peirce estabelece dez tricotomias dos signos. Contu-
do, o presente artigo foca em uma em especifico. Trata-se da tricotomia
icone, indice e simbolo que sao distribuidos nas categorias acima cita-
das. Desse modo, na primeiridade (quali-signo) o signo (icone) é uma
qualidade, ou seja, produz um sentimento vago e indivisivel, uma per-
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cepcao primaria, sendo tudo que se apresenta aos nossos sentidos e
despertam emocoes/sensacdes e esta ligado ao presente.

O sentimento como qualidade é, portanto, aquilo que da sabor,
tom, matiz a nossa consciéncia imediata, mas € também parado-
xalmente justo aquilo que se oculta ao nosso pensamento, porque
para pensar precisamos nos deslocar no tempo, deslocamento
que nos coloca fora do sentimento mesmo que tentamos capturar
(SANTAELLA, 2012, p. 66).

Na secundidade (sin-signo) o signo torna-se indice, pois tem re-
lacdo com o objeto do qual faz parte ou esta existencialmente conecta-
do, isto €, nessa fase a mente procura na “bagagem” de conhecimentos
as possiveis conexdes entre os diferentes elementos na busca de com-
preender sua natureza, indicios que revelam o objeto. Sdo abarcadas
nessa fase nogdes diversas como, por exemplo, proporgdes, cores, sa-

bores, entre outros.

Essa é a categoria que a aspereza e o revirar da vida tornam mais
familiarmente proeminente. E a arena da existéncia cotidiana. Es-
tamos continuamente esbarrando em fatos que nos sdo externos,
tropecando em obstaculos, coisas reais, factivas que ndo cedem
ao mero sabor de nossas fantasias (SANTAELLA, 2012, p. 72).

Por fim, na terceiridade, o signo € simbolo (legi-signo), isto &, o sig-
no € lei, n@o € singular, mas geral, ou seja, inserido em determinado
contexto de producéo o signo ganha sentido. Nesse interim, situado na
terceiridade, o simbolo extrai 0 seu poder de representacéo que é carre-
gado por uma lei que, por convencao ou pacto coletivo, determina que
aquele simbolo represente seu objeto (SANTAELLA, 2012, p. 104-105).
Dessa maneira, a semidtica se revela o estudo dos signos que formam/
envolvem o mundo, ndo se restringindo aos constructos produzidos pelo

homem, mas compreendendo o mundo em si como linguagem.

Algumas das ideias de terceiridade que, devido a sua importancia
na filosofia e na ciéncia, requerem estudo atento sdo: generalida-
de, infinitude, continuidade, difusdo, crescimento e inteligéncia.
Mas a mais simples ideia de terceiridade € aquela de um signo ou
representagéo. (SANTAELLA, 2012, p. 79).

Para Chevalier, o simbolo apresenta outra natureza: esta arraiga-
do na cultura e fala diretamente ao imaginario e a alma do individuo. O
simbolo, enquanto constructo de fé e de reconhecimento entre os indi-
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viduos indica o sentido de sua orientacao interior. Assim, acaba por se
tornar mais que apenas um signo, ou seja, para além da significacao
precisa da interpretacéo, e essa de certa predisposicao. O simbolo é
carregado de afetividade e humanismo, joga com estruturas mentais
e supbe uma ruptura do plano, uma descontinuidade, uma passagem

para outra ordem.

Com o signo, permanecemos em um caminho continuo e firme: o
simbolo supde uma ruptura do plano, uma descontinuidade, uma
passagem para outra ordem; Se introduz uma nova ordem com
multiplas dimensdes. Complexos, indeterminados, mas dirigidos
em certo sentido, os simbolos sdo também chamados de sinteses
ou imagens axiomaticas (CHEVALIER, 1986, p. 20)2. (Traducéo
nossa).

Esses simbolos, quando inseridos no mito, corroboram para o for-
necimento de modelos para a conduta humana e, justamente por isso,
conferem significagdo e valor a existéncia, uma vez que cada simbolo €
um microcosmo, um mundo total, e manifesta-se pluridimensionalmen-
te expressando, com efeito, bipolaridades como céu e terra, espaco e
tempo, imanéncia e transcendéncia. Dessa forma, o simbolo associa-se
a uma experiéncia totalizante e, portanto, nao se pode captar seu valor
sem que haja uma transposicéo para o ambiente no qual ele vive (CHE-
VALIER, 1986), 0 que acaba por revelar uma conexao que transpde a lei,
como no simbolo da semidtica, alcando um imaginario que age direta-
mente no comportamento dos individuos.

A partir do exposto, observa-se que ambos os simbolos se cons-
troem coletivamente, ou seja, ndo se trata de uma criac&o individual,
mas de uma convencao partilhada culturalmente que se materializa con-
forme as leis, crencas e convencdes, mas que ainda assim é suscetivel a
interpretacdes individuais conforme a bagagem cultural de cada sujeito.

Desse modo, o0s simbolos se fazem presentes nas sociedades
antigas e contemporaneas, sendo (re)visitados e disseminados, em dife-
rentes niveis, por meio das narrativas. No que concerne a Hora de Aven-
tura, como esses simbolos séo (re)apropriados e (res)significados na
série de animacao, uma vez que o publico-alvo (aqui o infantil) possivel-

2 Con el signo, permanecemos sobre um caminho continuo y firme: el simbolo supone una ruptura
del plano, una discotinuidad, un pasage a otro orden; introduce un orden nuevo con multiples dimen-
siones. Complejos, indeterminados, pero dirigidos em un cierto sentido, los simbolos son también
llamados sintemas o imagenes axiomaticas. (CHEVALIER, 1986, p. 20)
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mente ndo tem conhecimento suficiente sobre os simbolos primordiais?
Como ja mencionado, Hora de Aventura se baseia em uma narrativa que
privilegia os simbolos (miticos e atuais3), apropriando-se de suas estru-
turas e (res)significando-os em sua narrativa. Por isso, fica a questao:
se ¢é fato que a série de animacao traz amalgamados em sua narrativa
simbolos miticos e atuais, seria possivel fazer uma leitura semiética dos
simbolos miticos em Hora de Aventura, ou seja, utilizar-se da estrutura
dos signos de Peirce para ler os simbolos de Chevalier? E possivel que
os simbolos de Peirce dialoguem com os simbolos de Chevalier em al-
gum momento?

Essa é a leitura que justamente se intenciona neste trabalho. Eis,
portanto, uma primeira tentativa de analise semidtica realizada sobre 0s

simbolos de Chevalier.

Os simbolos de Hora de Aventura
Manticura

De origem persa, a Manticura (ou Manticore) é uma criatura mito-
l6gica, apresentada sob forma hibrida com corpo de le&o, cabeca de
homem, rabo de escorpiao e asas de dragdo. No entanto, sua represen-
tac8o varia de cultura a cultura.

Criada para explicar o desaparecimento de pessoas que nas
antigas comunidades se perdiam em florestas durante as cacas, a Man-
ticura foi criada como uma espécie de monstro que devorava homens
enquanto cantava para distrai-los ou amedronta-los e, devido a sua cou-
raca, era uma criatura imune a maioria dos feiticos. A funcéo do simbolo
da Manticura era, portanto, advertir aos homens daquelas comunidades
primordiais sobre os perigos que rondavam as matas.

Em “Filhos de Marte” (2014), observa-se que o mesmo simbolo
persa esta presente na figura da Mini-Manticura, uma figura cujas ca-
racteristicas fisicas remetem ao mito da Manticura, que é presa em uma
garrafa pelo personagem de nome Magico®. Assim, ao analisar semio-

3 No sentido de simbolos criados recentemente e que n&o pertencem ao universo do mito.
4 Personagem de Hora de Aventura cujos poderes magicos sao usados para 0 mal € que, por esta
razao, € cacado no episodio.
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ticamente o simbolo, verifica-se que a mesma figura mitolégica temida
pelos homens se encontra diminuida, destituida de sua forca. No mesmo
episddio, o personagem pede socorro a Finn® que esta a procura de
Jake, o céo. Contudo, a Mini-Manticora apresenta uma personalidade
conflitante €, a0 mesmo tempo em que precisa da ajuda do herdi, o con-
fronta chamando-o de covarde.

Graficamente, a Mini-Manticura mantém na primeiridade uma
impresséo hostil, ainda que diminuta, que é confirmada na secundida-
de pela aparéncia hibrida, isto €, as caracteristicas de varios animais
como o ledo, o0 escorpido e 0 morcego sao indicios de um ser desar-
monico e que incita o espectador ao medo. No entanto — e ja na tercei-
ridade —, diferentemente do simbolo mitolégico, a Mini-Manticura ndo
devora nenhum personagem. Sua agressividade primordial revela-se
verbalmente, isto é, sua violéncia fisica (originariamente) se transforma
em violéncia psicologica, como se revela no didlogo entre o personagem

e Finn (10:18 min):

Finn: Vai, d& o fora daqui, Mini-Manticura!
Mini-Manticura: Tanto faz. Nao pedi sua ajuda.
Finn: Credo... O qué?

Mini-Manticura: Eu sou o verdadeiro covarde que se esconde das
emogdes como um vampiro pelado se esconde da luz. Obrigada,
grande herdi! Fui libertado da garrafa. Minha priséo € a vergonha.
Minha prisdo é a vergonha!

Quando analisado segundo a triade de Peirce, verifica-se que
o simbolo Manticura acaba por ter seu significado deslocado, ou seja,
apesar do icone e do indice remeterem ao simbolo mitico da Manticura,
uma figura temida pelos homens, 0 mesmo simbolo é apropriado e (res)
significado na narrativa, sendo a ele atribuido uma natureza, até entéo,
de fragilidade. De devorador de homens, a Manticura se torna refém ao
ser aprisionada pelo Méagico, fato esse que na narrativa mitolégica seria
um feito praticamente impossivel, dado que a Manticura é imune a maio-
ria dos feiticos.

5 Finn, assim como Jake, é o protagonista da série de animag&o. Ultimo humano vivo na terra, ele
incorpora a figura do herdi e incursiona por varias aventuras.
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Figura 01: representacéo Manticura Figura 02: Mini-Manticura

Grob Gob Glob e Grod°

No mesmo sentido, verifica-se no personagem Glob o simbolo mi-
tico de origem Hindu, denominado Brahma. Ser magico representado
pela figura de um homem com quatro faces, Brahma € o deus hindu da
criacéo e o primeiro deus da Trimurti, a sagrada trindade hindu. Entre as
lendas que contam a origem de Brahma, duas s&o mais recorrentes: de
acordo com uma das versdes, Brahma criou as aguas césmicas e de-
positou nelas uma semente. A semente entao se tornou um ovo de ouro,
do qual Brahma ressurge mil anos depois. Depois disso, Brahma criou
O universo e todas as coisas nele. Ja a outra versdo conta que Brahma
nasceu de uma flor de Létus que brotou do umbigo de Vishu.

Em Hora de Aventura, o personagem Glob é elaborado a partir do
fcone e indice de Brahma. Em termos de primeiridade, a figura de Glob
incita ao magico, ao fantastico, ou seja, as quatro faces que compdem a
cabega do personagem se configuram em uma representagdo nao natu-
ral, provocando no espectador um possivel incbmodo que, por sua vez,
promove a investigacao dos indices na secundidade, ou seja, a partir
dos atributos fisicos que compdem o personagem como as quatro faces,
seu porte diplomatico, sua funcéo no reino de Marte e sua influéncia no
universo como um todo séo “lidos” com base no conhecimento individual
de cada um para compreender estrutura e funcdo do personagem. De
maneira geral, e ja em nivel de terceiridade, Glob se consolida como o
simbolo da sabedoria e prontid&o, pois se revela personagem influente
no dinamismo do universo da série.

6 Esse é o nome completo do personagem; cada uma das faces € representada por cada um dos
nomes, mas o personagem & conhecido apenas como Glob.
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Tendo como base o mito hindu, se pode afirmar que Glob, assim
como Brahma, esta relacionado n&o apenas com a criacéo do universo,
como também com a sua protecao. No entanto, em Hora de Aventura,
ainda que o personagem tenha suma importancia para o enredo, Glob
nao € apresentado como deus soberano, mas sim como servo do Rei
de Marte. Eis um afastamento importante do personagem com o mito de
Brahma. Na série, a figura do mito se aproxima do publico e, de certa
forma, € humanizado, ou seja, ndo se trata de um ser inatingivel e todo
poderoso, mas um elemento primordial na manutenc&do de um povo.

Figura 03: Representagéo Brahma Figura 04: Glob

Rei de Marte

Dessa maneira, se adentra ao terceiro simbolo selecionado em “Fi-
lhos de Marte”, o rei. Nesse ponto, no entanto, se observa um fenémeno
que diferencia esse simbolo dos anteriormente abordados: a Manticura
e o Brahma. O rei de marte se revela atual, contemporaneo da cultura
norte-americana. Representado pela figura de Abraham Lincoln, o per-
sonagem é concatenado por significacées elaboradas em ambito miti-
CO, mas por uma cultura recente, uma convengao ou Senso comum que
remete a imagem de um martir.

Historicamente, Abraham Lincoln foi o 16° presidente dos Estados
Unidos e governou de 1861 a 1865, quando foi assassinado. Lincoln
liderou o pais durante sua maior crise interna, a Guerra Civil Americana,
preservou a uniao, aboliu a escravidéo, fortaleceu o governo e moderni-
zou a economia. Como primeiro presidente na histéria da politica norte-
-americana a ser assassinado, Abraham Lincoln é até hoje considerado
por estudiosos, e pelo povo em geral, como um dos trés maiores presi-
dentes dos Estados Unidos da América.
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Quando se volta para “Filhos de Marte”, constata-se que a elabo-
racdo do personagem a imagem de Abraham Lincoln apresenta na
primeiridade a comogao e prestigio de um representante do povo e se
confirma na secundidade pelos indices que o constituem, remetendo-o
aos tracos fisicos do ex-presidente e reforcados ao enredo que o liga
diretamente ao seu trono.

Assim, a forma de elaboracéo do personagem acaba por com-
preender na terceiridade um campo complexo de convencdes e senso
comum sobre o presidente Abraham Lincoln que, no episddio “Filhos
de Marte”, julga o Méagico em plebiscito (nesse momento, o Méagico era
Jake que foi vitima de um feitico de troca de corpo pelo personagem
no inicio do episddio) pelos crimes cometidos ao povo de Marte, fugin-
do mais tarde para a Terra para evitar o julgamento. Como punic&o, o
Méagico foi condenado a morte, sem que 0s demais reconhecessem no
personagem a figura de Jake. A condenacéo ¢ efetivada e, ao morrer, a
figura do Magico se desfaz revelando sua identidade verdadeira: Jake.
Ao reconhecer seu erro, o rei de Marte resolve ir ao mundo dos mortos
negociar com a Morte’” para trazer Jake a vida, ainda que Glob se posi-
cione contra essa decisao. O rei oferece uma moeda que € prontamente
negada pela Morte e em face da impossibilidade de negociacao, o rei
nao tem outra opgdo a nao ser dar sua vida pela de Jake, tornando-se
uma estatua. Nesse ponto, a série faz mencéao direta, um hipertexto, da
imagem perpetuada de Lincoln sentado em sua poltrona.

Verifica-se, com isso, que o discurso do rei de Marte coincide, vem
ao encontro, com os ideais preconizados por Abraham Lincoln e (longe
de defender a validade ou ndo do ponto de vista da série de anima-
cao0) observa-se que, em nivel de terceiridade, ha o reforco do discurso
de uma figura publica nacional forte € de grande influéncia entre o
povo, configurando essa figura em simbolo de liberdade, igualdade e
democracia.

7 Personagem que governa o mundo dos mortos e tem contato com alguns personagens do mundo

de OOO.
@
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Figura 05: Estatua de Abraham Lincoln Figura 06: Rei de Marte

Com isso, se encontra um contexto propicio ao desenvolvimento de
uma narrativa complexa que (re)introduz em sua estrutura os simbolos
do velho e do novo mundo como forca motriz dos enredos de séries de

animacgéao.

Consideracoes finais

Pensar sobre a narrativa de Hora de Aventura pressupde refletir
igualmente sobre a apropriacéo e (res)significacéo de simbolos que se
materializam e guiam a elaboracdo de discursos e sentidos no interior
da narrativa da série de animacao, ou seja, para compreender o desen-
volvimento, a mecéanica e os diversos campos semanticos abordados
pela série € necessario, ainda, considerar os simbolos envolvidos e suas
relacdes com o enredo e cultura a partir dos novos olhares e producées
contemporéneas. Isso implica, por sua vez, em analisar, em momento
oportuno, o contexto de producédo e consumo dessa narrativa em um
contexto que se refaz constantemente, cuja memoria cultural se dilui nos
movimentos de refacgéo identitaria e no qual os individuos assumem
diferentes posicionamentos que, por conseguinte, influenciam nas dife-
rentes maneiras de ler/produzir/consumir audiovisual.

A partir dos simbolos analisados no episoédio “Filhos de Marte”,
observa-se que Hora de Aventura relne em seu DNA simbolos que se
transmutam e dialogam com velhos e novos significados. Na série, 0
que devora homens é devorado pela vergonha, o criador de universos
se torna o guardiao e servo fiel, e a figura publica se torna rei e barganha
com a morte pelos seus. Assim, o hibrido se amalgama a estrutura da
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série e se configura em gene.

Nesse sentido, € possivel averiguar também que, apesar de
suas naturezas diferentes, o simbolo para Peirce, assim como para Che-
valier, parte do pressuposto de uma convencao, e cada qual vai incitar
sua significacdo conforme a cultura em que estéa inserido. A primeira
se estrutura a partir de leis e convencdes logicas, de comum senso. A
segunda se configura a partir de convencdes magicas, ancestrais e re-
corre constantemente ao imaginario. Porém, o que mais incita a curiosi-
dade da autora do presente texto € saber se, de alguma maneira, esses
simbolos podem dialogar entre si, € 0 que se verificou € que, ainda que
brevemente, podem ser estabelecidas conexdes entre ambos. Umas
mais fortes. Outras mais frageis.

A leitura do simbolo primordial pelo signo de Peirce se mostrou,
até o momento, possivel e, portanto, sdo essas aproximacdes e afasta-
mentos, a partir dessa leitura, que apontam para a necessidade de um
aprofundamento posterior das analises realizadas neste artigo para se
estabelecer a malha de relacdes simbdlicas no interior de Hora de Aven-
tura, na busca pela compreensédo do multiverso construido para a série
de animacao e seu impacto em um mundo em que o mitico é diluido
(em muitos momentos até mesmo apagados) nas narrativas contempo-
raneas.
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de produtividade

Personal discipline, aparatuses and precariousness of
work in three productivity applications

Disciplina personal, dispositivos y precarizacion del tra-
bajo en tres aplicaciones de productividad

LUIS MAURO SA MARTINO?

ALESSANDRA GOULART?

THAIS GODINHO*

Resumo: Este texto analisa as descri¢des dos trés aplicativos
de produtividade mais acessados nas lojas virtuais Play Store e
Apple Store. O objetivo é delinear quais discursos séo acionados
para incentivar os potenciais usuarios a baixar os aplicativos, e
como esses dispositivos séo situados no d&mbito de uma econo-
mia da informagéo. A andlise mostrou trés pontos principais: (1)
os aplicativos séo voltados a organizagédo do tempo de producéo,

1 Uma versao prévia deste texto fol apresentado no 7° Comunicon, realizado nos dias 10 e 11 de
outubro de 2018 na ESPM-SP. Agradecemos as contribuigbes recebidas na ocasiéo, assim como as
e sugestdes dos pareceristas andnimos da revista.

2 Professor do PPG em Comunicacéo da Faculdade Césper Libero. Doutor em Ciéncias Sociais pela
PUC-SP.

3 Mestranda em Comunicagéo pela Faculdade Césper Libero.

4 Mestranda em Comunicagé&o pela Faculdade Césper Libero
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progressivamente indefinido; (2) a organizagéo do trabalho é pen-
sada em termos de organizagao pessoal, da qual deve decorrer a
profissional; (3) ha, em um dos casos, um sistema de pontuacoes
e recompensas pela produtividade. Esses dados sdo analisados
criticamente contra o pano de fundo das nogdes de “cultura em-
preendedora” e, sobretudo, de trabalho informacional.

Palavras-chave: Aplicativos. Midias Digitais. Precarizagdo do Tra-
balho. Produtividade.

Abstract: This text analyzes the descriptions of the three most ac-
cessed productivity applications in the online stores Playstore and
AppleStore . The goal is to outline which speeches are triggered to
encourage potential users to download applications, and how the-
se devices are placed in the scope of the economy of information.
The analysis showed three main points: (1) the applications are
oriented to the organization of the production time, progressively
undefined; (2) the organization of work is thought in terms of per-
sonal organization, which should be professional; (3) there is, in
one case, a system of scores and rewards for productivity. These
data is analyzed critically against the background of notions of “en-
trepreneurial culture” and informational work.

Keywords: Applications; Digital media; Precariousness of work;
Productivity

Resumen: Este texto analiza tres de las aplicaciones de produc-
tividad mas populares en PlayStore y AppleStore. El objetivo es
delinear qué discursos se accionan para animar a los usuarios
potenciales a descargar las aplicaciones, y como estos disposi-
tivos se situan en el marco de una economia de la informacion.
El andlisis mostro tres puntos principales: (1) las aplicaciones se
centran en la organizacion de tiempo de produccion, progresiva-
mente indefinido; (2) la organizacion del trabajo se piensa en tér-
minos de organizacién personal, de la que debe transcurrir la pro-
fesional; (3) hay, en uno de los casos, un sistema de puntuaciones
y recompensas por la productividad. Estos datos son analizados
criticamente contra el fondo de las nociones de “cultura empren-
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dedora” y trabajo informacional.

Palabras-clave: Aplicaciones; Medios digitales; Precarizacion del
trabajo; Productividad.

Introducao

O desenvolvimento do chamado “capitalismo informacional”, se-
guindo a expressao de Castells (2000), parece estar relacionado, em-
bora ndo em nexo causal, a presenca de dispositivos tecnoldgicos pro-
gressivamente complexos voltados para o aumento do rendimento do
tempo de trabalho, incremento da produtividade e reducao de perdas.

Esse cenario ndo é caracteristica especifica da situacdo contem-
poranea, e seria talvez um erro creditar suas caracteristicas principais
ao desenvolvimento desta ou daguela tecnologia ou a emergéncia do
ambiente das midias digitais. Trata-se, mais do que isso, da ampliacéao
de um processo que pode ter suas raizes localizadas na Revolucéo In-
dustrial e que, revestindo-se ao longo do tempo de diversas maneiras,
parece se traduzir em um problema continuo relacionando producéao,
trabalho e tecnologia. Marx (2015) ja apontava essa tendéncia de ex-
ploragdo méaxima do tempo como mercadoria no primeiro livro de “O
Capital”, tema desenvolvido, entre outros, por Gorz (1964), Offe (1988) e
Desjours (1996).

Embora, em termos iniciais, a discussao desse tipo de questéo pa-
reca se enderecar mais a Sociologia — em particular, a Sociologia do
Trabalho — e a Economia, sua pertinéncia aos estudos de Comunicacao
pode ser sugerida quando se leva em conta que parte das “tecnologias”
envolvidas, neste caso, se referem a midia e comunicacéo, tematica es-
tudada, entre outros. Dentre as autoras e autores vinculados a comuni-
cacéo, a questdo da tecnologia é destacada, ainda que de maneiras
diferentes, por Fossa e Fighera (2005); Lourenco, Ferreira e Brito (2013);
Oliveira e Silva (2015); Marques e Oliveira (2015) e Rudissera (2014), os
quais sublinham o aspecto tecnoldgico do quadro.

A ubiquidade da informacé&o parece se tornar igualmente a ubiqui-
dade do trabalho de producéo e consumo dessas informacdes. E, da
mesma maneira como os fluxos de informacao ndo parecem conhecer



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

limites, uma vez que seu tempo n&o € necessariamente o do humano, os
fluxos de trabalho relacionados parecem ndo obedecer a delimitacdes
espaco-temporais. O “conteddo gerado pelo usuario” (“user-generated
content”) pode ser entendido, nesse cenario, também como um valor
expresso na forma de uma mercadoria a ser consumida.

O objetivo deste trabalho é delinear quais discursos sédo acionados
para incentivar 0s potenciais usuarios a baixar os aplicativos, e como
esses dispositivos s&o situados no ambito de uma economia da informa-
cao. Foram analisadas as descricdes de trés aplicativos disponiveis nas
lojas da Play Store e Apple Store para organizacao e produtividade tanto
pessoal quanto profissional mais acessados no més de marco de 2018.
Deu-se preferéncia aos aplicativos que envolviam a produtividade como
gestao do tempo.

Os aplicativos de produtividade s&o compostos, nos casos estuda-
dos, de vérios elementos a primeira vista voltados para seu uso imedia-
to em situacdes préticas: um elemento técnico, o aplicativo em si, que
pode ser “baixado” para qualquer smartphone ou tablet, onde ¢é insta-
lado; uma “descricdo”, observada nas “lojas” onde pode ser adquirido.
Uma vez acionado, o aplicativo apresenta suas varias maneiras de uso,
em consonancia maior ou menor com a expectativa criada pela descri-
céo; finalmente, os discursos dos usuarios a respeito dos aplicativos,
postados nas lojas, permitem algum tipo de avaliacéo e, de repente,
correcoes em versdes posteriores — este Ultimo aspecto, por questao de
foco, foi deixado de lado neste trabalho.

Para usar o aplicativo, o usuario precisa fazer download dele para
seu proprio dispositivo (ou usar a versdo web) e efetuar um cadastro
com seus dados pessoais, concedendo informacdes a seu respeito e
possibilitando o uso de rede semantica entre os contetdos gerados den-
tro de cada programa. Aciona-se ao redor do aplicativo um conjunto de
procedimentos responsaveis por estabelecer a relacédo entre a ferramen-
ta e um publico eventual de usuarios-produtores.

Foram escolhidos os trés aplicativos de produtividade mais baixa-
dos nas lojas virtuais Play Store e Apple Store: Evernote, Trello e Todoist.
Vale, a titulo de contexto, situar brevemente as informacdes referentes
aos trés — recordando que sua descricdo mais detalhada compde o cor-
po de andlise do artigo. As informacdes utilizadas aqui foram retiradas
dos sites oficiais dos aplicativos, referenciados ao final do texto.
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Trello é descrito em seu site oficial como um aplicativo “facil, fle-
xivel e atrativo”, e “usado por pessoas do mundo todo”. Possui uma
verséo gratuita € uma paga (com recursos adicionais, como a maioria
dos aplicativos de produtividade). Entre as empresas que usam o Trello
s&o mencionadas Pixar, Adobe, Google, Fender e National Geographic,
entre outras. O aplicativo foi criado em 2011 (inicialmente com o nome
“Trellis”) e conta com 4,5 milhdes de usuarios desde o0 seu lancamento.

Todoist € um aplicativo gerenciador de listas criado pela empresa
Doist, elaborado para “criar ferramentas que promovam uma maneira de
trabalhar e viver mais calma, equilibrada e com significado”. Em 2017,
contabilizou uma base de 10 milhdes de usuarios. Como outros aplicati-
vos, o Todoist tem sua versao gratuita € uma paga, com acesso a recur-
sos avangados.

O Evernote é uma ferramenta gerenciadora de notas (uma espécie
de “bloco de notas verséo 2.0”), mas dentro de cada nota é possivel
inserir informacao como texto, imagem, audio, video, tabelas etc. O apli-
cativo também apresenta uma versao gratuita e algumas versodes pa-
gas, com recursos adicionais. Sincroniza-se com diversos dispositivos,
do computador ao “smartphone”.

O Quadro 01 pode auxiliar a construir uma visao inicial dos aplica-
tivos:

Quadro 01: Descricao dos aplicativos de produtividade

Aplicativo Numero de usudrios Descricao

Todoist 10 milhdes (09.2019) Vocé vai aprender como usar To-
doist para:

Manter controle de tudo o que vocé
precisa fazer

Organizar e progredir em seus pro-
jetos mais importantes

Planejar seu dia para um foco e
produtividade maximos

Trello 25 milhdes (09.2019) [ “OTrello é o jeito facil, gratis, flexivel
e atrativo de gerenciar seus proje-
tos e organizar tudo. Milhdes de
pessoas de todo o mundo confiam

no Trello”




AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Evernote 225 milhdes (09.2019) | ‘A Evernote foi fundada como uma
extensao do cérebro. Comecgan-
do com a missdao de “Lembrar-se
de Tudo, a Evernote cresceu para
atender as trés necessidades que
Pachikov identificou. Com 8 bilhdes
de notas criadas por 225 milhdes
de pessoas ao redor do mundo, é
facil ver porque os produtos Ever-
note se tornaram o local padrao
para pessoas € equipes que que-
rem se lembrar de tudo, transfor-
mar ideias em acao, e trabalharem
melhor juntas’

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de https://trello.com/pt-BR/about, https://todoist.
com/guide/getting-started?lang=ptBR e https://evemote.com/intl/pt-br/about.

Trés principais elementos dos aplicativos sdo discutidos ao longo
do texto. Em primeiro lugar, nota-se a questéo da organizacdo do tem-
po de trabalho: os aplicativos sao voltados a organizagao do tempo de
producao, progressivamente indefinido. Em segundo lugar tem que a
organizacao do trabalho € pensada em termos de organizacao pessoal,
da qual deve decorrer a profissional. Finalmente, ha, em pelo menos um
dos casos, um sistema de pontuacoes e recompensas pela produtivida-

de, definida pelo volume de tarefas concluidas.

O dispositivo como técnica e como discurso

O dispositivo tecnolégico engendra e € engendrado por uma trama
de discursos que n&o apenas o legitima, mas também o posiciona diante
de discursos paralelos e concorrentes. Isolado, o dispositivo técnico — o
aplicativo, no caso — poderia ter seu apelo consideravelmente reduzido
na medida em que, ao se colocar fora de uma determinada “ordem dis-
cursiva”, estaria limitado a um conjunto de técnicas e potencialidades.
Parecem constituir um “dispositivo”, no sentido dado ao termo por Fou-
cault (2012), em particular quando lembramos que o foco ndo é o aplica-
tivo em si, mas uma rede descentralizada de elementos, da qual o “app”
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em si é apenas um dos componentes — importante, mas ndo unico.

Enquanto agenciadores de uma série de procedimentos, e voltados
justamente para a criagdo ou reforco de disposicoes, os aplicativos se
mostram como 0 momento “pratico” de discursos que se espalham no
tecido social encontram, na ferramenta tecnoldgica, sua materialidade.
Seria precipitado, nesse sentido, dizer que o aplicativo “faz” alguma coi-
sa, na medida em que suas funcionalidades s6 sédo propriamente dota-
das de sentido quando pensadas em termos de um discurso no qual ele
se insere — no caso, o discurso da produtividade, da disciplinarizacéo
organizada na triade tempo — corpo - trabalho.

Ao elemento propriamente “técnico” do aplicativo, em suas caracte-
risticas (denominadas “funcionalidades”) soma-se um discurso compos-
to de concepcgdes em circulacdo no &mbito social a respeito do aumento
progressivo do tempo de trabalho a partir de uma consequente auto dis-
ciplinarizagado de corpos voltados para uma mentalidade de produtivida-
de e empreendedorismo. Na auséncia desses discursos, 0s aplicativos
poderiam falhar em uma de suas atividades principais: garantir que o
proprio usuario controle seu tempo e defina parametros de produtivida-
de mais e mais amplos.

Sem buscar aqui uma genealogia ou exegese do conceito, vale re-
tomar alguns aspectos de seu potencial heuristico para a compreensao
dos aplicativos, sobretudo quando se observa, ainda que de maneira
preliminar, um potencial de disciplina do corpo para o trabalho dentro de
uma perspectiva de diminuicdo do tempo de execucao de tarefas.

A nocao de produtividade presente ganha contornos mais delinea-
dos na medida em que se apresenta em meio a uma trama de outros
discursos a respeito da producao — e, mais ainda, se relaciona com ou-
tros discursos no &mbito da producéo e do trabalho. Entendidos dessa
maneira, e destacando-se devido ao apelo nao apenas ao controle, mas
sobretudo a autodisciplina e ao autocontrole, os aplicativos ndo podem
ser destacados da rede discursiva da qual fazem parte enquanto di-
mens&o técnica — o dispositivo, neste caso, ndo se confunde com o uso
cotidiano do termo, mas se apresenta como um conjunto de técnicas e
discursos voltados para “criar disposicdes”, na analogia proposta por
Agamben (2010) e, desta maneira, “levar a fazer”.

Segundo a descricéo oficial no site do Todoist, o aplicativo “ajuda
a manter o controle de suas tarefas, projetos e objetivos em um espaco
lindamente simples. Sincroniza-se com todos os seus dispositivos e se
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integra com outros aplicativos favoritos. Funciona para pessoas que preci-
sam de menos caos e mais paz de espirito”

Nesse sentido, seria possivel, de saida, procurar enquadrar os apli-
cativos de produtividade como parte de uma série de outros dispositivos
caracteristicos de uma “sociedade disciplinar” ou de sua passagem a
“sociedade de controle”, para nos mantermos dentro do quadro de refe-
réncias de Foucault (2012) e Deleuze (2016). Trata-se, em Ultima analise,
de elementos para garantir a racionalidade técnica das atividades pro-
fissionais em um modelo de produc&o no qual os horarios ndo sao muito
bem definidos dentro da imaterialidade dos tipos de trabalho quantifi-
caveis por formas especificas de producédo — ndo de “bens”, mas de
“‘dados”, em uma perspectiva ampla.

A imaterialidade do trabalho informacional, e & promessa especifica
de reducéo do tempo de atividade para um maior tempo livre, o aplicati-
Vo contrapde a logica do dispositivo de producéo: o autocontrole de um
horario de trabalho em expanséo para se chegar a um ponto 6timo no
qual a producéao atinge seu maximo com o menor dispéndio de tempo.

Nesse sentido, 0 “segredo do sucesso” do Trello, segundo um dos
seus criadores, Joel Spolsky, € que, apesar de ele ser “flexivel o suficien-
te para abrigar uma variedade imensa de tipos de projetos” — de um de-
senvolvimento de software até o planejamento de um evento — ele tam-
bém apresenta limitacbes que “organizam os pensamentos”. “Significa
manter vocé focado nas coisas que s&o importantes neste momento,
mais do que construir um ‘backlog’ de itens que vocé nunca ira trabalhar
a respeito”.

No entanto, a questao dos aplicativos estudados neste artigo ganha
uma dimensé&o especifica: a vinculacdo a um aspecto disciplinar ou de
controle, e nesse caso, ambos ndo deixam de mostrar alguma conver-
géncia, que ¢ escolha do proprio usuario. A escolha por utilizar um apli-
cativo de produtividade implica uma regulacéo, ou autorregulacdo do
tempo do corpo destinado ao trabalho — o que chama a atencao, neste
caso, € que esse tipo de escolha parece acontecer sem a existéncia
de um controle externo visivel. N&o se trata do tempo da fabrica ou do
tempo do trabalho, mas de uma expanséo indefinida do controle sobre
si mesmo, objetivada pelo aplicativo e subjetivada no momento em que

se decide usa-lo para a disciplinarizacéo da produtividade.
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O profissional, o pessoal e a sobreposicao dos tempos

N&o é de se estranhar, levando em consideracao esse pano de fundo
esbocado no item anterior, a existéncia de aplicativos responsaveis por
estimular um aumento individual da produtividade, voltados n&o apenas
para um trabalho em grupo, mas para a sincronizacao disciplinar das
atividades de sujeitos atomizados, envolvidos em uma légica de pro-
ducéo orientada por demandas que chegam na velocidade das midias
digitais. Na medida em que a informa¢ao, como mercadoria, tem ciclos
ininterruptos de circulagéo, o tempo de trabalho transborda para outros
momentos da vida cotidiana, diminuindo as fronteiras entre os tempos
individuais para um tempo vinculado a um espag¢o do individualismo.

Um dos recursos do aplicativo Evernote, o “Spaces”, foi criado para
aumentar a produtividade do trabalho em equipe. O objetivo é organizar
as informacodes “sem esforco”, mantendo as equipes “sincronizadas”.
Dentre os comentarios de empresas que utilizam o aplicativo, uma delas
diz que o Evernote é essencial porque “mantém equipes enxutas”.

Esse cenério esta longe de ser homogéneo, e a discussao de suas
minucias e diferencas escaparia aos objetivos deste trabalho. No en-
tanto, guardadas as diferencas, € possivel notar que a velocidade de
circulacéo da informacéo parece coincidir com as demandas de produ-
tividade e mesmo de disponibilidade para o trabalho, em um movimento
que substitui a alocacédo de tempo para o trabalho no esforco para a
abertura de momentos para outras atividades.

As mensagens constantes, enviadas e recebidas nos horarios mais
diversos, a cultura do que Sherry Turkle (2012) denomina “always on”,
estar “sempre ligado”, implica também estar “sempre disponivel” para
0 atendimento a demandas de atuacao, situacdo comum da conex&o
em rede, como indica Martino (2018). Na auséncia de regulactes para
esses procedimentos, a disposicdo de aceder a essas convocacoes
depende exclusivamente das condicdes do individuo enredado nessa
trama.

Diante de uma subjetividade individual, ao atribuir metas almejando
0 aumento de performance para marcar presenga com os resultados
entregues, assim a sujeicao social demarca lugares e papéis para a divi-
s&o do trabalho. “A sujeicao social produz um ‘sujeito individuado’ cuja a
forma paradigmatica no neoliberalismo tem sido a do ‘capital humano’ e
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do ‘empresario de si”, como indica Lazzarato (2014, p. 27).

N&o por acaso, os aplicativos de produtividade se apresentam
como auxiliares na construcao desse processo, abrindo possibilidades
da transformacéo em alta performance que serve tanto ao trabalho ins-
titucionalizado quanto a economia individual do empreendedor de si
mesmo. A tecnologia, recorda Harvey (2010), n&o esta vinculada efeti-
vamente a este ou aquele modelo de producao, mas se apresenta como
uma parte fundamental para pensar os processos de aceleracdo dos
fluxos de trabalho. O Trello, neste aspecto, oferece uma descricao mais
técnica, e apresenta o aplicativo como tendo sido “criado para apresen-
tar uma perspectiva visual inestimavel, ndo importa em que vocé esteja
trabalhando”. Esse discurso pode ser arrolado dentro da ideia de “se-
ducao” do trabalho organizacional, entendido, na perspectiva de Vieira
(2014, p. 198), como “um fendbmeno que se localiza nas entrelinhas, nas
insinuacdes, nos espacgos subentendidos, nos codigos, na linguagem
subjacente, no que aguca a curiosidade”.

De modo geral, um individuo pode comecar a usar o Trello para
gerenciar seu fluxo de trabalho pessoal €, a medida que integre ativida-
des em equipe, ele “evolua” para uma versao paga, que apresenta mais
recursos, especialmente no que diz respeito a colaboracéo e controle
de alteracdes feitas pelos diversos sujeitos naquele mesmo ambiente
digital.

O Trello traz também recursos adicionais que buscam, segundo seus
criadores, facilitar a eficiéncia do fluxo de trabalho. A possibilidade de
inclus&do de arquivos anexos aos cartbes e tarefas, por exemplo, permite
o compartilhamento de arquivos externos (como documentos de texto,
planilha e imagens) entre equipes sem a necessidade de ferramentas
complementares, gerando uma sensacao de “painel de controle” au-
tossuficiente que pode tornar o usuario dependente do acesso e com
comportamentos de verificagdo. E comum, nos descritivos dessas e de
outras ferramentas de produtividade, encontrarmos o verbo “centralizar”
ao se referir a insercéo de informacdes, sugerindo que a ferramenta
deva funcionar como “cérebro externo” onde é possivel encontrar 0 que
precisa consultar a qualquer momento. Para facilitar ainda mais o manu-
seio de arquivos, o Trello permite a integragdo com os principais servicos
de armazenamento “na nuvem”, como o Google Drive, o Dropbox e o
One Drive. Evernote e Todoist fornecem integracdes semelhantes.
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Conceitos como eficiéncia, performance, planejamento, produtivi-
dade, autonomia, controle, conectividade, simplicidade e praticidade
encapsulam o discurso trazido pelos aplicativos onde a facilidade de
conexao promove estar “sempre disponivel”. Segundo Crary (2016), o
mecanismo de estar sempre disponivel pode incitar o capitalismo, onde
o aplicativo funciona 24 horas por dia, 7 dias por semana tornando 0s
sujeitos submetidos as “suas demandas”, isto quer dizer que a eficacia
do “24/7” esta atrelada a um “universo aceso” onde € possivel encontrar
sempre alguém “on-line” —em que a relagéo entre produgcao e consumo
se da de maneira ininterrupta, sem limitacées de tempo nem de espaco,
rompendo uma série de fronteiras e oscilacdes, seguindo o efeito colate-
ral das novas exigéncias institucionais.

Além do discurso de agilidade no manuseio das informacoes e tare-
fas em equipe, existe também a orientac&o para “otimizac&o de recursos
em massa” — ou seja, além de manusear e inserir informacdes muito
rapidamente, é possivel “otimizar” o tempo criando checklists padréo
ou mover todas as informacdes de uma mesma lista para a outra, o que
geraria uma determinada “automacé&o” do trabalho.

Vale lembrar que uma das principais caracteristicas de tais aplica-
tivos € justamente a sincronizac&o quase em tempo real com todos 0s
dispositivos que o usuario tiver acesso. Isso permite que ele faca login
e “confira” suas atualizacdes (e atualize suas proprias informacoes) a
qualguer momento, sem limites de tempo e de espaco, o que pode gerar
uma expectativa de conectividade permanente (e constante atencéo a
possiveis “chamados”) em toda a equipe.

De certa forma, considerando que o trabalho conserva a centrali-
dade na vida e na consciéncia de cada um, Gorz (2004) nos convida
a pensar que o conceito de trabalho com o “direito de ter direitos” sera
cada vez mais aspiracional, pois nominalmente ainda nao substituimos
a sociedade de trabalho, porém estéo cada vez mais latentes os indices
de terceirizac&o, desemprego, subemprego e trabalho temporario, onde
0 assalariado n&o é mais a figura central e a condic&o “normal”, mas sim
0 precario que enfrenta intermiténcias em sua remuneracao.

A figura central do precario pode ser renomeada e conceitualiza-
da como “modo de vida escolhido” e desejavel, socialmente controlado
e valorizado como fonte de liberdade e de novas sociabilidades. Esse
processo pode resultar em uma acentuada precarizacéao das condicoes
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de trabalho, na medida em que o tempo coletivo da atividade organiza-
da, como esperado no ambiente de trabalho regidos por contratos, por
exemplo, é substituido pelo tempo individual, indeterminadamente ex-
pandido, potencialmente ampliado pelo concurso dos aparatos digitais,
definido pela necessidade e limitado apenas pela energia corporal dos
individuos.

Sob o argumento de autonomia perante o préprio fluxo de trabalho,
apresenta-se uma falsa sensacéo de liberdade, “sempre para a empre-
sa, para reduzir o horario de trabalho ou de recorrer a mais horas de
trabalho; possibilidade de pagar salarios reais mais baixos do que a pa-
ridade do trabalho exige; possibilidade de subdividir a jornada de traba-
lho em dia e semana segundo as conveniéncias das empresas, mudan-
do os horarios e as caracteristicas do trabalho”, ressalta Antunes (2009).

O aplicativo Trello, por exemplo, concentra orientagdes, tutoriais e
exemplos préticos de uso da ferramenta em seu blog corporativo, onde
sao comuns expressdes como “trabalho a distancia”, “tirar a equipe do
trabalho fisico”, “colaboracéo a partir de qualquer lugar”, “desenvolvi-
mento de equipes além de fronteiras”, “equipes distribuidas”, entre ou-
tras.

Outros argumentos sdo comuns as trés ferramentas. A busca por
“bons profissionais, ndo importa onde estejam”, sugere que n&o ha mais
limites geograficos na busca por profissionais que se adequem melhor
ao trabalho, de modo que a ferramenta em si apresente-se como “painel
de controle” centralizado para o gerenciamento dos projetos e tarefas de
uma equipe distribuida — e controlada — globalmente.

A adequacéo a “horarios flexiveis”, sob o pretexto de existirem tra-
balhadores em diferentes locais do mundo, ou que “moldam seu préprio
horario de trabalho”, baseando-se no discurso de que cada trabalhador
€ “responsavel por seu proprio tempo”, usando descricdes de rotinas
“fluidas” e adequacéo a “periodos mais produtivos” para cada um.

Outra proposicao utilizada é o da reproducéo de “agilidade” nos
comportamentos de resposta a diferentes demandas. Logo, o usuario
que “resolver o problema” com mais rapidez mostra-se mais eficiente
em uma sociedade de competicao e um ambiente digital onde todos em
uma equipe conseguem acompanhar as atividades de todos.

Talvez seja interessante notar que um dos aplicativos nasceu de uma
demanda pessoal de seu criador. O Todoist foi criado em 2007 como um
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aplicativo simples para gerenciamento de tarefas que o proéprio funda-
dor, Amir Salihefendic, criou para seu fluxo pessoal (que ele chamava
de “cadtico”). Em suas palavras, ele diz que nunca imaginou que algo
que ele tenha criado para uso pessoal seria usado por um ndmero tao
grande de pessoas no mundo todo. Para a empresa responsavel pelo
Todoist, o trabalho remoto é o “futuro do trabalho”, e por isso é necessa-
rio que sejam usadas ferramentas que deem apoio a esse tipo de fluxo
de trabalho.

Deuze (2013) identifica no individualismo contemporaneo uma das
chaves para a compreensao das transformacdes no ambito do trabalho,
sobretudo as atividades relacionadas com midia e comunicacéo. Em
sua opinido, a progressiva valorizacao da individualidade e do sucesso
como consequéncia exclusiva do esforco individual tende a provocar
certa deterioracéo das relactes de trabalho coletivo e em equipe, pon-
tos considerados fundamentais, até o final do século XX, para a execu-
cao de qualquer atividade. Ao mesmo tempo, parece reforcar a atomi-
zacéo do trabalhador, visto ndo mais como parte de uma comunidade
que compartilha interesses, responsabilidades e obrigacées, mas como

“‘empresa de si mesmo”.

Organizacao pessoal e trabalho coletivo

Um fato que chama a atencéao é a adeséo voluntéria a esse circuito.
“O sujeito de desempenho da modernidade tardia ndo se submete a
nenhum trabalho compulsério. Suas maximas nao sao de obediéncias,
lei e cumprimento do dever, mas liberdade e boa vontade. Do trabalho,
espera-se acima de tudo alcancar prazer”, escreve Han (2017, p. 83).

Certamente ha aspectos positivos e negativos no processo. Nao
se trata de retomar, como recorda Moragas (1997), uma dicotomia de
elogio/critica do ambiente das midias digitais em termos, pautados em
Umberto Eco (1995), de “neoapocalipticos” e “neointegrados”. As pos-
sibilidades de interacdo, bem como o aspecto de satisfacéo individual
resultante da presenca em ambientes digitais ndo pode ser deixada de
lado como aspectos fundamentais das formas de sociabilidade con-
temporénea, da qual depende, em boa parte, a construcéo de relacdes
pessoais. Ao mesmo tempo, ndo é possivel também deixar de lado um
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aspecto critico que, ultrapassando a utilizacdo deste ou daquele apli-
cativo, esta presente quando se observa as condic6es de insercao de
individuos no ambiente das midias digitais.

A utilizacao dos elementos técnicos presentes no ambiente das mi-
dias digitais, como aplicativos, players, softwares e similares decorre,
em termos iniciais, de uma escolha do individuo em utiliza-los. A partir
dal ha todo um conjunto de trocas de informacao, que encontram na
obtencéo de dados do usuario sua forma mais conhecida, e oferecem
como contrapartida no acesso do individuo a algum tipo de servigo ou
produto, como a interacdo social em grupos previamente delimitados
por interesses comuns, assistir filmes ou ouvir musica.

A questido econdmica da mercadoria como informacéo esta presen-
te nos aplicativos. Um dos componentes do sucesso do Trello, segun-
do seus criadores, ¢ a flexibilidade no manuseio das informacées. Uma
mesma informag¢ao pode ser inserida em diversos formatos — de cartbes
a imagens e listas, sendo facil o processo de alteracdo ou migracéo de
um formato para o outro.

Nao se trata, com excecbes, de uma acédo fundamentada obriga-
toriamente em algum tipo de necessidade pratica, mas da adesao vo-
luntaria a producgéo de informagdes — e, portanto, a geracao de um tipo
de valor-mercadoria — sobre as quais nao se tem imediata possibilidade
de regulacéo ou mesmo de acompanhamento. As vantagens podem
ser localizadas nas gratificacdes decorrentes do consumo dessas in-
formacdes, parcialmente responsaveis pela insercao do individuo em
um circuito de relacdes interpessoais pautado em uma continua troca
dessa mercadoria-informacéao. O trabalho de producéo de informacoes,
desenvolvido sem remuneracéo, ndo encontra sua contrapartida neces-
sariamente em um consumo desprovido de um custo, mas talvez justa-
mente em uma légica social de pertencimento.

Essas condi¢Oes nao deixam de vir acompanhadas de um discurso
de legitimacao. Como aponta Casaqui (2014; 2015), o discurso do em-
preendedorismo, em sua forte vertente individualista e individualizante,
parece se esforcar no sentido ndo apenas de tornar legitimo o processo,
mas também de garantir a existéncia de proposicdes responsaveis pela
adeséao voluntéria a esses procedimentos.

N&o é coincidéncia, nesse sentido, que as concepcdes relaciona-
das ao empreendedorismo se desenvolvam em paralelo temporal com a
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precarizacao do trabalho, de um lado, e com o progressivo individualis-
mo presentes nas relacdes em rede.

Ao “eu-midia”, sugerido, entre outros, por Castells (2009), nao deixa
de corresponder parcialmente um “eu-empresa”, pautados, ambos, em
uma perspectiva de singularidade e construcéo de espacos subjetivos.
“As atividades humanas e as necessidades, portanto, estado nas duas
pontas do processo: na producéo e no consumo”, indica Huws(2009), e
as informacgdes pessoais se tornam também mercadoria disponivel para
consumo dos outros pares.

Uma das inspiracdes, segundo o descritivo apresentado nas pla-
taformas Android e Apple Store, para a criagdo do aplicativo Trello, foi
0 método kanban. “Kanban” significa “cartao” ou “sinalizacao” em ja-
ponés. O conceito é utilizado para formar um painel com cartdes que
indicariam o controle do fluxo de processos e atividades. Através desse
controle, o profissional ou a equipe pode saber quando uma tarefa esta
“‘em andamento”, “para executar” ou “finalizada”. A “falsa” sensagéo de
liberdade trazida pela metodologia do kanban, pode-se dizer que € trazi-
da por Gorz (2004) como a “venda de si”, visto que o individuo se sente
“parte do processo” e nao coagido por uma ordem externa, pois s&o
partidarios do controle realizado pela “autogestao”.

O método kanban surgiu em empresas japonesas de fabricacdo em
série, introduzido pela Toyota, e se popularizou em todo o mundo a partir
da década de 1970, principalmente em decorréncia do surgimento do
neoliberalismo, quando o sistema capitalista comecou a buscar novas
maneiras de producéo. O propdsito era manter um funcionamento eficaz
do sistema de producao em série, eliminando desperdicios em todas as
frentes (suprimentos, humanos etc).

Com isso, “a concepcéo de mercadoria se alarga e consubstan-
cia-se em ideias e imagens que podem se materializar tanto em novas
mercadorias como em estratégias de marketing”, sublinha Wolff (2009).

A partir dessa analise, alias, percebe-se que o duplo movimento
contemporéaneo de precarizacao do trabalho e valorizacdo do empreen-
dedorismo tendem a implicar consequéncias nas praticas subjetivas,
bem como na subjetivacéo de todo o processo. O entendimento da
pessoa como exclusivamente responsavel por seu sucesso ou fracas-
s0, colocados como dependente de seu esforco individual, dedicacéo
e identificacdo com determinada prética, alocam as condicdes sociais
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e objetivas de producdo em um espaco de obscuridade. O aplicativo
Evernote, nesse sentido, tem em sua descricéo oficial uma referéncia a
ser “seu segundo cérebro”.

Um dos recursos do aplicativo Todoist, nesse sentido, € o uso do
recurso intitulado “carma”. Trata-se da possibilidade de ganhar pontos
conforme o usuario conclui tarefas, acrescenta outras, faz uso de recur-
sos “mais avangados” (de acordo com o descritivo oficial do programa,
como inserir notificacdes) ou alcanca sua meta especifica para o dia de
tarefas a serem concluidas (determinada pela pessoa). Quando alguém
conclui suas tarefas com mais de quatro dias de atraso, sua pontua-
cao cai. Existem diversos niveis de graduacé&o em seu “carma” pessoal,
comecando em “iniciante” (de 0 a 499 pontos) e culminando no nivel
“iluminado” (mais de 50.000 pontos). E possivel desabilitar o recurso de
‘carma” quando quiser para parar a pontuacédo — quando estiver de fé-
rias, por exemplo — e também pode alterar sua meta diaria e semanal
de tarefas concluidas se sentir necessidade de reajuste. Sdos comuns
os videos na rede social YouTube onde alguns usuarios da ferramenta
demonstram como utilizé-la de maneira mais eficientes e, assim, aumen-
tarem o seu numero de carma.

Nesse cenario, a producéo de valor pela via do trabalho desmate-
rializado — mas n&o menos concreto por isso — acentua a diferenca entre
corporacdes e prestadores de servico individualizados, diminuindo as
prerrogativas de consenso e entendimento a respeito das condicoes de
trabalho. Se a manutencéo dessas condicdes era dividida entre corpora-
¢oes e funcionarios no @&mbito da construcéo de um espaco comum de
atividade, em uma economia pautada pela progressiva individualizagao
da producéo fragmentada ndo apenas como processo, mas também em
termos de seus agentes — a “pejotizacéo”, a terceirizacio e a transfor-
macao do empregado na mencionada “empresa de si” podem ser vistas

como indicacao desse fendbmeno.

Consideracoes finais

As tecnologias se apresentam como espacos privilegiados de cir-
culacéo, em alta velocidade, de fluxos informacionais convertidos em
elemento fundamental da Economia — ndo necessariamente uma “eco-
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nomia da informacgéo”, 0 que poderia sugerir a existéncia compartimen-
tada de um tipo especifico de relacdo econdmica apartada das demais,
mas da apropriacdo das informacdes — através do “trabalhador do co-
nhecimento” — como mercadoria no ambito do sistema produtivo. Como
lembra Han (2017, p.21), “a sociedade do desempenho esta totalmente
dominada pelo verbo modal poder, em contraposicdo a sociedade da
disciplina, que profere proibicdes e conjuga o verbo dever [grifos do
autor])

Mais do que causa ou consequéncia, a materialidade das tecnolo-
gias de midia e comunicacao se apresentam como espacos de insercao
e interseccéo das praticas de uma economia de mercado no ambiente
das midias digitais. A l6gica da informagéo ndo implica necessariamente
sua conversao em moeda, mas em valor de troca ao qual se pode somar
0Ss aspectos contemporaneos da disseminacéo de sua producéo.

Os aplicativos estudados, mais do que simples “ferramentas”, pare-
cem se enquadrar em um plano mais amplo de referéncias, sobretudo
discursivas, com 0s quais esta entrelacado. A partir delas se forma a
possibilidade de emergéncia de um sentido mais amplo de suas capa-
cidades e potencialidades. Entendido dessa maneira, ao lado de um
conjunto especifico de funcionalidades técnicas, os aplicativos também
sdo acompanhados de um discurso a respeito de suas capacidades
para além da tecnicidade. As descricdes dos aplicativos permitem ler
ndo apenas uma referéncia ao que fazem, mas também ao conjunto de
discursos aos quais se filiam no sentido de justificar sua existéncia.

Discurso publicitario eivado de consideragdes e ressonancias mais
amplas no sentido de envolver o possivel cliente em uma relacéo de
consumo — mas também de divulgacao e, eventualmente, de producgao
— 0s descritivos permitem entrever alguns aspectos da representacao
esperada do produto e, mais ainda, vislumbres da mentalidade de seus
produtores e do publico esperado. Certamente as descricoes parecem
ter, em primeiro lugar, um carater sobretudo informativo, no sentido de
mostrar aos possiveis compradores “o que faz” aquele produto e quais
seus diferenciais de mercado frente a inUmeras outras opcdes de aplica-
tivos. No entanto, para além disso, pode-se observar também uma série
de posicionamentos, sobretudo se € possivel compreender o discurso
em sua materialidade de praticas especificas, vinculadas a um tempo
e espaco socialmente definidos — e, por isso mesmo, marcado com as
contradicdes de seu tempo.

@
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Rural hibrido em sofrimento: mineiridade,
mineracao e trauma no jornal A Sirene

Hybrid rural in suffering: mineirity, mining and trauma
at The Siren newspaper

Rural hibrido en sufrimiento: mineiridade, mineria y
trauma en el diario La Sirene

JANAINA DE OLIVEIRA CAMPOS'

RENNAN LANNA MARTINS MAFRA2?

Resumo: Este artigo tem como objetivo examinar as configu-
racdes de sentido sobre mineracdo, mineiridade e ruralidade
presentes no jornal A Sirene — publicagdo mensal elaborada na
perspectiva dos sujeitos atingidos pela tragédia ambiental de Ma-
riana (2015). Para isso, foram analisadas narrativas jornalisticas
de trauma e sofrimento presentes no jornal. Como proposta meto-
doldgica, foi utilizada a andlise de paisagens textuais (textos ver-
bo-visuais), de Gonzalo Abril (2012). Como principais resultados,
identifica-se que a emergéncia da tragédia provoca, nas narrati-
vas, esforcos em demonstrar um rural perdido, pautado por tragos
de uma mineiridade que, em outros tempos, encobriu os conflitos

1 Graduada em Jormalismo pela Universidade Federal de Vigosa e Mestre em Extensao Rural pela
mesma universidade.
2 Professor do Departamento de Comunicagéo Social e do Programa de Pds-Graduagdo em Educa-

Géo.
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da mineragéo em Minas Gerais. Além disso, foi possivel identificar
que o jornal A Sirene evidenciou, com as narrativas construidas,
fortes tracos de um rural hibrido, em sofrimento.

Palavras-chave: Jornalismo; Sofrimento; Trauma; Rural; Tragédia
de Mariana.

Abstract: This paper aims to examine the sense configurations
of meaning about mineirity, mining and rurality present in the
newspaper The Siren - monthly publication elaborated from the
perspective of the subjects affected by Mariana’s environmental
tragedy (2015). For that, journalistic narratives of trauma and suffe-
ring present in the newspaper were analyzed. As a methodological
proposal, we used the textual landscapes analysis (verbal-visual
texts), by Gonzalo Abril (2012). As the main results, it is identified
that the emergence of tragedy provokes efforts in the narratives to
demonstrate a lost rural, based on the characteristics of a minei-
rity that in the past covered the conflicts of Minas Gerais State. In
addition, it was possible to identify that the newspaper The Siren
demonstrated, with the constructed narratives, strong traces of a
rural hybrid, in suffering.

Keywords: Journalism; Suffering; Trauma; Rural; Tragedy of Maria-
na.

Resumen: Este articulo tiene como objetivo examinar las configu-
raciones de sentido sobre mineiridade, mineria y ruralidad presen-
tes en el periédico A Sirene — publicacion mensual elaborada en
la perspectiva de los sujetos afectados por la tragedia ambiental
de Mariana (2015). Para ello, se analizaron narrativas periodisti-
cas de trauma y sufrimiento presentes en el periédico. Como pro-
puesta metodoldgica, se utilizé el andlisis de paisajes textuales
(textos verbo-visuales), de Gonzalo Abril (2012). Como principales
resultados, se identifica que la emergencia de la tragedia provoca,
en las narrativas, esfuerzos en demostrar un rural perdido, pau-
tado por rasgos de una mineria que, en otros tiempos, encubrid
los conflictos de la mineria en Minas Gerais. Ademas, fue posi-
ble identificar que el diario La Sirene evidencid, con las narrativas
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construidas, fuertes rasgos de un rural hibrido, en sufrimiento.

Palabras clave: Periodismo; sufrimiento; traumatismos; rural; tra-
gedia de Mariana.

Introducao

Este artigo tem como proposta principal investigar as configuracdes
de sentido sobre mineracao, mineiridade e ruralidade, presentes no jor-
nal A Sirene, em meio a um contexto rural — as localidades de Bento Ro-
drigues e Paracatu de Baixo, pertencentes a cidade de Mariana (MG) —,
afetado por um acontecimento — o rompimento de uma barragem de mi-
nérios — a barragem de Fundao — no dia 05 de novembro de 2015, cau-
sador de uma tragédia de propor¢cdes ainda desconhecidas. De modo
mais especifico, interessa-nos investigar como o sofrimento provocado
pela tragédia e pautado no jornal foi capaz de evidenciar nuances e
tracos dos contextos rurais afetados por tal rompimento, notadamente,
enredados numa relacéo discursiva com sentidos sobre mineiridade e
sobre a propria mineracao, para muito além de sentidos que emergiram
publicamente como parte das consequéncias contemporaneas provo-
cadas pela tragédia.

O jornal A Sirene é uma publicacéo produzida de maneira colabo-
rativa pelo coletivo “Um Minuto de Sirene”, formado por moradores da
regiao afetados pela tragédia e que surgiu em parceria com o projeto
de extenséo da Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP), “Nos Bas-
tidores da Noticia”, direcionado a criancas e adolescentes de bairros
periféricos da cidade de Mariana/MG e regiéo. O jornal foi langado em
fevereiro de 2016 e, desde entéo, é publicado mensalmente (com exce-
¢&o do més de maio de 2016). Possui em torno de 16 paginas por edi-
cao, excluindo o exemplar de um ano da tragédia (novembro de 2016),
que trouxe uma cobertura especial com 32 paginas, e a edicado de um
ano de jornal (dois anos de tragédia), também com 32 péaginas. Sua
tiragem é de dois mil exemplares e conta também com uma pagina no
Facebook?, um blog* e um portal por meio do qual € possivel acessar as

3 https://www.facebook.com/JomalSirene/?fref=ts
4 https://jomalasirene.wordpress.com/
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edicbes do jornal®.

Para identificarmos os tracos dos contextos rurais afetados pelo rom-
pimento da barragem, presentes nas narrativas jornalisticas, adotamos
a proposta metodoldgica de analise de textos verbo-visuais, de Gonzalo
Abril (2007; 2012). Trata-se de uma vertente da analise de conteudo que
aborda a relacéo entre texto e ambiente, baseada no conceito de paisa-
gens textuais. Segundo Vianna e Vaz et al. (2015), “paisagem significa
a porcao de uma area cujos sentidos da percepcéao de quem a observa
consegue ver, escutar e sentir e alcancar de um determinado ponto de
vista” (p. 2). A metodologia é também discutida por Carl Sauer (1998
apudVianna e Vaz et al. 2015), que aponta paisagem como “associacéo
distinta de formas, ao mesmo tempo fisicas e culturais”.

Por essa perspectiva, 0s textos formam unidades que se articulam
para constituir sentido(s). A unidade do texto constituiria um relevo in-
tegrante de uma paisagem, esta que faz parte de um ambiente ainda
maior, uma espécie de “superficie contextual” que acolhe e abarca os
relevos na constituicao dos sentidos a serem explorados pelos leitores/
ouvintes. Segundo Vianna e Vaz et al. (2015), “o leitor/ouvinte integra a
paisagem com a sua presenca, ainda que silenciosamente, e, ao mes-
mo tempo, mobiliza sua consciéncia, experiéncia, estética e moral ao
observa-la” (p. 5).

Tavares (2016), baseando-se em Abril (2012), ressalta que a analise
é feita em totalidade, ou seja, sem fragmentar o objeto em partes meno-
res de significacdo. A autora demonstra que a anélise de Abril (2012),
refutando um gesto que insiste em buscar o que os textos verbo-visuais
supostamente significariam em si mesmos, propde entender de que for-
ma sdo atribuidos sentidos a tais textos, por meio de uma metodologia
visual que analisa, além dos elementos visiveis, também as praticas so-
ciais e as relacbes de poder presentes. Analisamos o jornal A Sirene
seguindo a perspectiva de Abril (2007; 2012) no que diz respeito a tentar

5 As edicoes do Jomal A Sirene podem ser consultadas no endereco eletronico www.issuu.com/joma-
asirene . A partir de informagoes atualizadas em setembro de 2019, até este ano foram publicadas 39
edigbes do jonal, sendo que a Ultima edigao até esta data foi publicada em junho de 2019. Além disso,
cabe destacar que a edicdo do jornal do més de margo de 2019 — a de nimero 36 — ampliou 0 escopo
de discussbes da publicagao ao tratar da tragédia ambiental de Brumadinho, ocorrida em janeiro de
2019, em fungao do rompimento da Barragem do Cérrego do Feijdo, gerida pela empresa mineradora
multinacional Vale S. A — tragédia de proporgdes ainda desconhecidas, provocando a morte identifica-
da de 259 pessoas, sendo que 13 ainda se encontram desaparecidas (fonte: : I

<Acesso em 25 de maio de 2020>).
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enxergar, em meio as narrativas jornalisticas produzidas, elementos de
um contexto sociohistoricocultural que engloba, precede e sucede as
proprias narrativas.

Partindo de tais pressupostos, foram selecionadas todas as edicdes
do Jornal A Sirene no espaco de um ano, a partir de sua primeira edicao,
lancada em fevereiro de 2016, até a edicao de fevereiro de 2017. Neste
periodo, foi possivel acompanhar as reverberacdes do acontecimento,
as inquietacdes que ele propds e as configuracdes de sentido sobre
minerac&o, mineiridade e ruralidade assumidas pelos sujeitos afetados,
na medida em que novas relacées com o espaco, com o trabalho e com
o tempo emergiram.

Jornalismo e légicas de sofrimento: a expressao do trauma
na tragédia

O jornalismo se caracteriza por ser um tipo de linguagem social que
€ essencial na atualidade, ja que, como premissa, atua ha compreenséo
do presente. Nesse sentido, sua relagcdo com o acontecimento —tomado
como algo que introduz uma novidade, um corte, uma fissura — faz-se
pela construcao de narrativas, na forma de noticias. Por meio dessas
narrativas, de acordo com Barbosa e Carvalho (2017), sdo criadas esfe-
ras publicas de memodria real. O jornalismo, entédo, caracteriza-se como
modalidade narrativa do presente e “auxilia no processo de normaliza-
cao do evento traumatico” (BARBOSA; CARVALHO, 2017, p. 23).

O sofrimento é combustivel para as midias, em especial para os
contextos jornalisticos, estes que buscam suscitar questdes politicas e
evidenciar situacdes de injustica. De acordo com Cal e Lage (2015), as
narrativas jornalisticas orientam um sentimento de afinidade em relagcéo
ao fato noticiado, ao apresentar individuos dispostos nas franjas de um

real em movimento:

A insercéo de individuos concretos com suas historias pessoais
transforma o clamor generalista e impessoal préprio da piedade
em uma demanda por compaixdo. Nesse sentido, a retérica da pie-
dade cederia lugar a uma nova retérica, a da producéo da “vitima
virtual”, cuidadosamente identificada e singularizada (CAL; LAGE,
2015, p. 148).
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Para Silva (2017, p. 18), os eventos traumaticos noticiados servem
as vitimas, cuja “exposicao implica potencialmente o advento da como-
¢cao, seguida da solidariedade e de apoio em causa e recursos, bem
como de providéncias do poder publico, em reparo e prevencao de de-
sastres futuros” (SILVA, 2017, p. 18). Como o trauma pode ser caracte-
rizado como uma “memaria de um passado que persiste — insiste em
ndo passar — e que, portanto, desordena a estrutura temporal do sujeito
afetado por ele” (BARBOSA; CARVALHO, 2017, p. 21), o jornalismo atua
como forma de evidenciar a reinsercéo da vitima, perante a sociedade e,
em Ultima andlise, a vida. Essa insercdo ocorre, de acordo com Barbosa
e Carvalho (2017), devido a simbolizagao criada a partir das formas de
narrativas: linearidade, repeticées e construcoes metaféricas. Além das
caracteristicas jornalisticas, os autores também apontam que o relato
traumatico contribui para retemporizar o presente e aproximar o afetado
da realidade comum. Nesse sentido, o jornal impresso, enquanto veiculo

portador desse sofrimento, apresenta, de acordo com Cal e Lage (2015),

a aparicdo do sofrimento como elemento decorrente de um con-
texto social especifico, evidenciando uma problematica politica a
partir da exposicéo do infortunio alheio; e a aparicdo desses sujei-
tos sob o viés da exemplaridade, como individuos cuja histéria é,
na verdade, a histéria de outros semelhantes — e, por sua vez, seu
sofrimento é correlativo ao de outros sujeitos (CAL; LAGE, 2015, p.
146).

O relato jornalistico do sofrimento coloca o sujeito afetado como
narrador extraordinario de fatos e, por isso, portador da verdade, como
apontam Barbosa e Carvalho (2017). Tais autores, que também pes-
quisaram a Tragédia de Mariana, evidenciam que, neste caso, houve a
emergéncia de sinais de uma identidade distante do presente munida
de alguns rastros do passado, estes que s6 foram acionados no mo-
mento do trauma. Entretanto, aqui vale ressaltar que o jornalismo néo
explica o sofrimento: ele o presentifica, a partir de uma interpretacao
(hermenéutica) que faz com que o trauma esteja presente. E em meio &
presenca que, de acordo com Mafra (2011), os sujeitos podem afetar-se
mutuamente, lancando mao de suas experiéncias anteriores para criar
uma nova. No caso do jornal A Sirene, seu surgimento inevitavelmente
vincula-se a propria presencga da atividade mineradora em meio aos con-
textos rurais mais proximamente afetados pelos dejetos do rompimento
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(Paracatu de Baixo e Bento Rodrigues). E assim que jornal A Sirene pre-
sentifica o proprio contexto de um rural hibrido, afetado historicamente
pela mineragdo, como sera visto a seguir.

Mineracao na regiao de Mariana: a configuracao histoérica de
um rural hibrido

A mineracao no estado de Minas Gerais remonta ao periodo chama-
do Ciclo do Ouro, iniciado no século XVII e foi responsavel por impulsio-
nar a criagao de diversas cidades no interior e a transferéncia de sede
da Coroa Portuguesa de Salvador para o Rio de Janeiro (SILVA, 1995).
Com o passar dos anos e a queda da extracéo do ouro, exploradores
perceberam que Minas Gerais era uma regido também rica em diversos
outros recursos, como diamantes, pedras preciosas e minério de ferro.

Especificamente sobre a regidao de Bento Rodrigues, relatos feitos
pelos moradores no jornal A Sirene (edicdo 0, p. 7) d&do conta de que a
mineracao na regido teve inicio por volta de 1697, quando bandeirantes,
insatisfeitos com as condicdes da exploracdo do ouro nas cidades de
Ouro Preto e Mariana, resolveram explorar regiées circunvizinhas. Foi
nesta ocasido que o explorador Bento Rodrigues fundou a comunidade
com seu proprio nome. De maneira geral, o relato mostra que a comuni-
dade sempre esteve ligada a exploracdo mineral e que, em algum mo-
mento, teve a agricultura como suporte referente ao abastecimento de
insumos alimenticios as caravanas que chegavam ao local para minerar.

Por conta disso, sujeitos ligados as regides rurais afetadas mais dire-
tamente pela tragédia de Mariana (2015), ao apresentarem a mineracéo
como principal particularidade no que se refere a configuragao histérica
de seus espacos rurais, nos dao pistas para inferir como tais lugares tém
sido historicamente atravessados, desde os primoérdios do Brasil colo-
nia, pelo amplo processo de globalizacdo do capital. Assim, é possivel
entender que, ao inserir este rural em fluxos e circulagcbes mundiais, a
globalizag&o fez emergir, em tais cenarios, ambientes marcados pelo
hibridismo cultural.

De modo mais especifico, o hibridismo pode ser entendido como
um fenébmeno que redefine o senso de pertencimento e de identidade,
“organizado cada vez menos por lealdades locais ou nacionais e mais
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pela participacdo em comunidades transnacionais ou desterritorializa-
das de consumidores” (Canclini, 1998, p. 52). O autor também salienta
que as identidades locais nao desaparecem, sendo reconfiguradas e/ou
adaptadas, podendo, ainda, ganhar destaque entre culturas globaliza-
das como uma forma de resisténcia. De maneira geral, Canclini (1998)
insere a questao do hibridismo na globalizagao, entendida por ele como
um intercambio entre territorios, ndo necessariamente causador de uma
homogeneizacao, mas provocador de rupturas e negociacoes.

Em meio aos contextos rurais, o hibridismo é caraterizado, de acor-
do com Rua (2005), como um fenémeno que, de algum modo, incorpora
elementos do urbano, mas que interage com ele e cria novas relacdes
de ruralidade. Dessa forma, a hibridizacdo dos espacos rurais € urba-
nos, ou seja, a juncado de formas e conteldos Nno mesmo espaco, faz
com que, segundo Martins e Souza (2010), haja um encontro de esta-
gios de interacdo com o ambiente. Para os autores, estes espacos ndo
s&o extintos, mas, sim, recriados para dar conta de compreender essa
nova configuracao identitaria. Resumidamente, seria “um rural que inte-
rage com o urbano, sem deixar de ser rural” (MARTINS; SOUZA, 2010,
p. 48). Assim, ha cada vez mais diversidade de realidades possiveis, 0
que inclui a construcdo do que os autores chamam de novas ruralida-
des e novas urbanidades, em que cidade e campo se entrecruzam de
maneira simbolica6.

Essa nova interacdo rural-urbano é o que Rua (2005) também cha-

6 Com relagdo a essas discussdes, cabe destacar que o termo ruralidade possui diversas possibili-
dades interpretativas, para além da nogéo assumida, neste trabalho, a partir das concepgoes de Rua
(2005) (quais sejam, as que tomam a ruralidade como modos de vida hibridizados com modos de vida
urbanos). Um fato bastante contundente € que a ruralidade possui notavel correlagao com uma espé-
cie de anténimo — a urbanidade. Superando muitas visdes do senso comum gue tomam o rural como
atrasado e o urbano como desenvolvido, e pensando em outras abordagens possiveis, destacamos: a)
anogao de Veiga (2004), que toma a ruralidade como um conjunto de relagdes sociais, estas que, de
algum modo, nunca se resumiram as atividades agropecudrias, mas sempre estiveram em interagao,
de um modo mais ou menos intenso, com 0s espagos urbanos; aqui, € inevitavel tomar o rural como
espaco mais proximo de um ambiente nao modificado materialmente pela experiéncia humana — o que
se costuma chamar de “natureza”, portadora de outras temporalidades e espacialidades; b) o trabalho
de Braga et al. (2015), autores que se esforgam por apresentarem o que serla um indice de urbani-
dade e ruralidade, segundo o qual, através dos modos de vida dos suijeitos, € possivel perceber as
novas formas de ruralidade ou urbanidade; c) os estudos de Carneiro (1998), com um viés voltado aos
processos culturais e identitarios tributérios da relagao e dos tensionamentos entre contextos rurais e
urbanos. Dentre muitos outros caminhos possiveis para apreender-se tal discusséo, € valido, por fim,
destacar que a ruralidade nao se restringe ao caso particular de Minas Gerais e a identidade mineira — o
que se observa nesses territdrios € uma espéecie de configuragédo sociohistdrica e singular de sentidos
que se da, de modo distinto, de outros territérios rurais brasileiros.
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ma de ressignificacdo dos espacos. Para o autor, essa condicéo é pro-
duto desse novo conjunto de relacbes que deixam de ser explicadas
apenas pelas divisdes tradicionais estabelecidas entre urbano e rural.
Assim, uma nogéao de rural hibrido tenta ultrapassar essa dualidade ao
revelar a multiplicidade de papéis e formas de interacdo que emergem
junto aos espacos rurais. O estudo desse hibridismo é importante para
entender os sujeitos afetados pela Tragédia de Mariana — sujeitos estes
que expressam seus sofrimentos, frutos de condicoes e experiéncias hi-
bridas. Junto a isso, nos contextos de Minas Gerais, sociohistoricamente
pautados pela presenca da minerac&o, cabe questionar em que medida
tracos de sua ruralidade, para além do hibridismo cultural, também se
relacionam com marcas identitarias de uma mineracéo, forjada por de-
terminados grupos sociais para esconder e tentar diluir conflitos, como
posto a seguir.

A ruralidade como dispositivo para encobrir a mineracao: a
configuracao da mineiridade

A cultura regional do estado de Minas Gerais se formou essencial-
mente no periodo da mineracéo e, de acordo com Dias (1985), a insta-
lacdo deste sistema econdmico promoveu consideravel diferenciacao
no espaco juridico-institucional do Brasil colénia (até entéo, fortemente
agrario), o que resultou em urbanizac&o precoce, miscigenacdo popu-
lacional e estratificacdo social. De tal sorte, durante o periodo da mi-
neracéo, relatos indicavam supostas caracteristicas comuns ao sujeito
habitante da regido central de Minas Gerais (onde se concentrava tal
atividade): devido as suas condicdes de trabalho nas minas e as dina-
micas sociais, 0 “mineiro” foi apontado, incialmente, como aquele que
trabalha em siléncio e é desconfiado (REIS, 2007).

Tal denominagé&o, no entanto, ndo dava conta de atender aos an-
seios politicos de uma elite que, no século XX, almejava o poder no ce-
nario nacional. Para isso, o discurso regionalista mineiro passou a utili-
zar-se de uma suposta capacidade de reorganizar os fatos sociais para
gerar alteracdes no discurso da identidade mineira (REIS, 2007). Uma
das razdes que impulsionou esta mudanca foi a transferéncia da capi-
tal do estado para Belo Horizonte. A cidade representava um marco na
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identidade de Minas Gerais, relegando a Ouro Preto, antiga capital, o
papel de guardar as histérias do mineiro das minas de ouro em meio a
todo o passado glorioso da cidade (REIS, 2007).

Paralelamente, neste periodo, Minas perdeu o posto de Estado
mais populoso para Sao Paulo e também ampliou suas atividades eco-
némicas, investindo na agricultura. No entanto, esta mudanca, de acor-
do com Leal e Oliveira (2014), carrega também um sentido simbdlico
para a identidade mineira, ja que, de acordo com 0s autores, “a minera-
cao envolve fatores como a aventura (perigo e descobertas), mobilida-
de (busca de novas lavras) e inseguranca (fisica e financeira)” (LEAL;
OLIVEIRA, 2014, p. 9), caracteristicas que nao eram interessantes de
ser exaltadas na disputa politica no contexto da Republica Velha. Por
outro lado, “as atividades agricolas remetem ao contrario — estabilida-
de, seguranca e tranquilidade” (LEAL; OLIVEIRA, 2014, p.9). Isso fez
com que elites mineiras repensassem a forma de atuacdo no campo da
politica nacional — de contestadores e rebeldes (remetendo, sobretudo,
a Inconfidéncia Mineira) passando a conciliadores, os que buscam a
integragao.

Por conta disso, na visdo de Reis (2007), a mineiridade, identidade
forjada do sujeito mineiro, foi criada por determinados grupos de poder:
caracteristicas referentes ao ser mineiro comecaram a ser projetadas
como um padrao socialmente constituido, com o claro objetivo de ig-
norar/eliminar conflitos (ROCHA, 2003). A mineiridade pode entédo ser
definida como um conjunto de valores e caracteristicas atribuido aos
mineiros: “trata-se de uma construcao discursiva vinculada a concepcéo
de uma regionalidade, que € definida por certas peculiaridades histori-
cas, econdmicas e sociais” (LYSARDO-DIAS, 2008, p. 3). Rocha (2003)
acrescenta que a mineiridade também envolve apego a tradicéo, valori-
zacao da ordem, prudéncia, aversao a posicoes extremistas, revelando
0 suposto traco conciliador dos mineiros e as presumiveis habilidade e
paciéncia como estratégias para lidar com questées politicas.

Com isso, é possivel perceber que o discurso da mineiridade pro-
longa uma tradicao cultural do estado em abordar o rural como marca
identitaria. Para Franca (1998), ha uma aura em torno do préprio nome
do estado, que acaba por englobar as montanhas, 0s casos mineiros,
a histéria ou mesmo o comportamento “normal” do mineiro associado a
tradicdo, constituindo a “alma mineira” (p.69), aspecto este que encontra
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no jeito e atitude do seu povo a sua forma de expressao. Para Franca
(1998), a representacéo do ser mineiro esta muito ligada a saudosismo,
misticismo e onirismos. Conforme Angelo (2005), a mineiridade também
esta associada a elementos como a pacatez, a vida rural e a morosi-
dade, além de outras, como a habilidade politica e a capacidade de
articulacdo (na moderacdo e no equilibrio), compondo caracteristicas
presentes na mineiridade.

Vale ressaltar, sobretudo, que, apesar de o mineiro “tido como tipico”
ser originario das regides mineradoras, tais caracteristicas ndo apare-
cem como sendo marcas de sua identidade. O que se evidencia, na vi-
sdo de autores como Franca (1998), Rocha (2003), Angelo (2005) e Reis
(2007), é que a ruralidade, representada pelo apelo a natureza e pelo
jeito timido do mineiro, aparece como um distintivo forjado discursiva-
mente para projetar o Estado como um todo, e como eficiente dispositivo
relacional, voltado tanto a esconder os conflitos histéricos da mineracéo,
ironicamente estampados na propria enunciacdo de seu nome, quanto a
servir como estratégia discursiva as elites politicas de Minas Gerais, em
direcao a disputas de poder no cenario nacional.

Na contemporaneidade, a mineiridade continuaria ainda eficiente,
de um ponto de vista discursivo, para esconder os conflitos da mine-
racao presentes historicamente nos cenarios rurais hibridos do Estado
—mesmo com a fissura publica de um trauma, como a tragédia de Ma-
riana”? Por tudo isso, é nosso esforco, nos dois proximos topicos, com-
preender quais configuracdes de sentido foram mobilizadas no jornal
A Sirene, referentes a mineiridade, ruralidade e mineracéo, a partir do
trauma causado pela tragédia — evidenciado e narrativamente presentifi-
cado no jornal. Analisaremos as reportagens como paisagens textuais,
ou seja, no conjunto formado por espaco visual (texto e imagem) e es-
paco interpretativo-contextual, conforme proposto por Abril (2007; 2012).

Mineiridade: a mobilizacao de um rural hibrido no jornal A Si-
rene

Em linhas gerais, é possivel perceber, inicialmente, que a mineirida-
de evidenciada nas matérias publicadas pelo jornal A Sirene aparece
configurada em relacédo a um saudosismo de uma vivéncia rural que,



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

historicamente, n&o fazia parte das experiéncias dos sujeitos da regido
afetada pela tragédia. Como vimos anteriormente, as regides rurais afe-
tadas ja nasceram como parte de um hibridismo decorrente da globali-
zada atividade da mineracéo. Entretanto, no momento do trauma sofrido,
0S sujeitos afetados parecem valer-se de uma mineiridade imaginada,
apeladora a um saudosismo rural que, de fato, ndo parecia ser hegemo-
nicamente experienciado por eles.

No texto intitulado “Projetando a Esperanca” da edicdo numero 2
(figura 1) ha, por exemplo, uma busca por elementos que fazem parte
de uma suposta identidade perdida por estes sujeitos, como o quintal, o
queijo e o café. Além disso, a imagem constréi a nogdo de um rural per-
dido, aliado a uma atmosfera supostamente “tipica de uma mineiridade”,
apostando numa referéncia a uma paisagem natural composta por ani-
mais pastando livremente — referéncias estas da suposta tranquilidade,
calma, ordem, de uma mineiridade pacata e inofensiva. Dito por outras
palavras, a presenca da imagem junto ao texto estabelece uma espécie
de convite para o leitor adentrar naquela casa e partilhar da identidade
mineira projetada.

Figura 1: Projetando a esperancga, 2016, Edigao 2 do Jornal A Sirene.
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Essa referéncia ao rural que nunca existiu fica visivel quando, ao
analisarmos os modos de vida presentes nos relatos contidos no jornal,
percebemos que estes apresentavam marcas identitarias predominan-
temente urbanas — como é possivel de notar-se na matéria publicada
na edicdo de numero 5, “Maos que nao querem parar” (figura 2). Nesta
reportagem, sdo apresentadas pessoas que perderam suas profissdes
com a tragédia. Com excecéo do primeiro entrevistado (que é apicul-
tor), as demais profissdes sao tipicamente urbanas: o jornal apresenta
I[racema, que é dona de sorveteria; Valéria, que atua como cabelereira;
comerciantes da cidade de Barra Longa (municipio préximo as locali-
dades de Bento Rodrigues e Paracatu de Baixo, também afetado pela
lama). Nesse sentido, apesar de estes sujeitos estarem inseridos em
uma comunidade considerada rural e, ainda, fazerem constantemente
referéncia a este suposto rural que perderam, estamos, de fato, diante
de um rural que se apresenta notadamente hibrido.

Figura 2: Maos que ndo querem parar, 2016, Edicdo 5 do Jornal A Sirene.
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Como o hibridismo ¢é parte da globalizacao, gesto que, ao mesmo
tempo, mescla culturas e encurta as distancias espaciais e temporais,
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tal fendbmeno acaba por colocar a margem um conjunto de sujeitos ndo
implicados em contextos hegemoénicos (Canclini, 1998). Com isso, 0s
moradores de Bento Rodrigues e das demais comunidades atingidas,
apesar de estarem imersos em um contexto de urbanizacao, promovido
em grande parte pela mineracé&o na regido, parecem ter sido historica-
mente negligenciados e ainda permanecem excluidos de outros contex-
tos hibridos da globalizag&o.

Assim, em algumas publicacdes do jornal, os moradores (inclusive
as criancas) relatam preconceitos sofridos ao chegarem a cidade de
Mariana — sobretudo para habitarem residéncias provisoérias apos terem
suas casas perdidas. Com relacdo a isso, duas matérias se destacam.
A primeira delas, cujo titulo € “Diversidade que nos convida a acolher”,
da edicdo de numero 6 (figura 3), trata do sofrimento dos moradores ao
lidarem com o trauma da perda do lugar em que viviam e dos desafios
de comegarem uma vida nova, proximos a julgamentos proferidos pelos
moradores da cidade.

Figura 3: M&os que convidam a acolher, 2016, Edicdo 6 do Jormal A Sirene.
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J& na segunda matéria de titulo “Era uma vez”, da edicao 9 (figura
4), uma moradora atingida retrata o sofrimento vivenciado pelos atingi-
dos a partir da apresentacéo de teatro de bonecos. Nesta histdria, ela
relata como foi o processo de mudanca, incluindo uma espécie de perda
de identidade, junto a auséncia de uma sensacéo de pertencimento ao
novo contexto pos-tragédia. Durante o texto, s&o evidenciados alguns
estigmas que mostram dificuldades de aceitagdo dos moradores da ci-
dade de Mariana em relac&o aos atingidos. Chama-nos atencao tam-
bém o fato de que a autora evidencia que as criancas estao sendo cha-
madas de “pé de lama” e que alguns moradores da cidade de Mariana
teriam chegado, supostamente, a desejar a morte de quem foi atingido
pela tragédia.

Figura 4: Era uma vez 2016, Edigéo 9 do Jornal A Sirene.
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Sendo assim, 0 que percebemos, em linhas gerais, é que sentidos
de mineiridade foram mobilizados como tentativas de construcdo de
uma ruralidade supostamente perdida, mas n&o vivenciada, nas expe-
riéncias hibridas dos sujeitos, antes da tragédia. Dito por outras pala-
vras, quando a mineiridade foi mobilizada pelo jornal, ndo houve uma
problematizacao da propria relacéo histérica entre o rural € a mineracao
— uma vez que 0s sujeitos atingidos séo originarios de um espaco em
que o rural hibrido gerou, além de todo o trauma presente, um sofrimento
que ressoa, fruto de um processo histérico de exclusao. Assim, a pro-
pria n&o observancia da relacéo visceral de suas experiéncias sociais
anteriores a tragédia como parte de um rural hibrido tende a diminuir a
propria poténcia politica do grupo, na reivindicagéo de seus direitos.

Por outro lado, longe de culpabiliza-los, a prépria configuracéo de
um rural hibrido acaba dificultando a construcao de uma pauta identitaria
menos fluida: tais sujeitos parecem encontrar-se numa espécie de limbo
identitario e acabam tentando lancar mao de uma suposta mineiridade
como estratégia de evidenciacao de um lugar perdido que eles mesmos
nao experimentavam. Assim, a eficiente estratégia discursiva da minei-
ridade, mesmo diante de uma tragédia sem limites, parece continuar
efetiva para esconder a relagao histérica que o rompimento da barragem
possui com a propria constituicao de uma identidade regional, forjada em
Minas Gerais. Entretanto, ainda que nao problematizada a prépria minei-
ridade, um rural hibrido em sofrimento aparece como central nas produ-
¢oes do jornal A Sirene, como veremos a seguir.

Tragédia em Mariana: sofrimento e trauma no jornal A Sirene

O jornal A Sirene nasce, antes de tudo, com o propésito de evi-
denciar o trauma sofrido pelos atingidos: seu proprio nome faz referéncia
a sirene, dispositivo sonoro de seguran¢a que ndo tocou para avisar aos
moradores da regido sobre o rompimento da barragem. Assim, o rural
hibrido perdido por esses sujeitos atingidos, ainda que n&o tenha sido
problematizado, é mobilizado, e sua relacao histérica com a mineracéo,
ainda que n&o explicitada argumentativamente, nado consegue ficar to-
talmente escondida.

Essa relacao histérica pode ser percebida na matéria “Seu Filo-
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meno me contou”, da edicdo de numero O, (figura 5), que trata da narra-
tiva de como a mineracéo chegou na comunidade de Bento Rodrigues,
em 1697. Ao longo do texto € possivel observar todas as consequén-
cias sociais e politicas com a chegada da atividade mineradora naquela
regido. Nas imagens, é possivel perceber vestigios histéricos daquela
época e vislumbrar a situacao de devastacao em que Bento Rodrigues
se encontra apods a tragédia. De algum modo, o jornal demonstra que
a mineracao é causadora do trauma e do sofrimento, onde quer que tal
atividade teime em existir.

Figura 5: Seu Filomeno me contou, 2016, Edicao O do Jornal A Sirene.
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Ainda no que diz respeito ao sofrimento decorrente da atividade
mineradora, percebe-se que algumas historias sempre se repetem nas
areas em que ha tal exploracédo. Um exemplo da indignagédo com a ativi-
dade mineradora € o texto intitulado “Dique S4 — Problema ou solucao”,
da edicao 05 (figura 6). Nesta reportagem, € abordada a construcéo de
um novo dique para conter os rejeitos que sobraram da tragédia. Entre-
tanto, mais do que expor simplesmente o processo de construcdo de
uma barragem, o texto evidencia uma relacéo de causalidade presente
em qualquer atividade mineradora: alagamento de casas, presenca de
ruinas, auséncia de histérias. Aqui, além de um passado, um futuro tam-
bém ¢é projetado: de acordo com o autor do texto, a propria mineragao
nao € capaz de sustentar os discursos de promessa de ressarcimento
ofertados pela empresa Samarco no momento pds-tragédia, uma vez
que, da terra destruida, os atingidos nunca serao ressarcidos.

Figura 6: Dique S4- Problema ou solugéo?, 2016, Edicéo 5 do Jormal A Sirene.
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Nota-se que a propria fotografia utilizada lanca mao do enquadra-
mento para transmitir um sentido: a placa PARE, por mais que n&o tenha
sido colocada no local com esse propdsito, parece dizer, no contexto da
foto, do sentimento dos sujeitos afetados pelo novo dique, ou seja: eles
n&do querem que este sofrimento se repita. Este sofrimento também pode
ser demonstrado com o texto-foto publicado na edicdo numero 4 (figura
7). Nele, sdo expostos diversos desenhos e depoimentos de criancas
que, mesmo sem saber exatamente as desastrosas consequéncias do
ocorrido, estdo em sofrimento pelas perdas causadas pela tragédia.

Figura 7: Acabou-se o que era doce, 2016, Edigao 4 do Jornal A Sirene.
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Neste mesmo sentido, A Sirene mostra um rural que vive um trau-
ma e esta em sofrimento. Em primeiro lugar porque, no momento da
tragédia, os sujeitos recorrem ao rural perdido para buscar explicacdes
e projetarem uma espécie de memoria coletiva aos outros sujeitos da
regido ndo atingidos em seus espacos de moradia. Mais do que perder
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um pedaco de terra ou um quintal, essas pessoas perderam as expe-
riéncias vivenciadas naquele lugar. Novamente trazendo a reportagem
intitulada “Um ano sem ‘la fora™ (figura 8), é evidente que os moradores
das comunidades mostram a perda daquela realidade e como estéo
fazendo para contornar a situacdo. A imagem, que mostra um jardim
vertical construido na cidade, ao mesmo tempo em que demonstra as
alternativas para revisitar o rural perdido, traz a sensacé&o de prisdo com
0 uso da tela ao fundo, que separa a casa da natureza.

Figura 8: Um ano sem “la fora”, 2017, Edicéo 11 do Jornal A Sirene.
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Além disso, é inegavel perceber que o jornal mobiliza um rural que
sofre enquanto natureza. Na edicdo nimero 5, uma reportagem com o
titulo de “Quantas Isabellas ndo podem mais pescar?” (figura 9), eviden-
cia o drama de um rio em meio ao qual peixes Nnao crescem e pessoas
ndo podem mais nadar. A imagem, ao fundo, evidencia uma area de
floresta supostamente preservada e, mais a frente, um local que poderia
ser utilizado para agricultura. Entretanto, chama atencéo o rio marrom e
toda lama em volta, reforcando ainda mais a ideia de um rural que sofre
por fazer parte, de modo correlato, de uma natureza afetada.

Figura 9: Quantas Isabellas ndo podem mais pescar?, 2016, Edicdo 5 do Jornal A
Sirene.
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Neste contexto de dor e sofrimento, a identidade rural dos atingidos
emerge na medida em que a mineracéo os afeta. E um rural em sofri-
mento que € provocado pelo trauma da mineragdo. Assim, a0 mesmo
tempo em que notamos que o rural ndo aparece problematizado pelos
atingidos, ha a busca por uma mineiridade supostamente perdida, junto
a um herculeo esforgo por reconstrucao de um lugar. Essa emergéncia
do atingido, enquanto sujeito que agora passa a lutar pelos seus direitos,
aparece na matéria “Aprender a ser atingido” da edicao 8 (figura 10).

Figura 10: Aprender a ser atingido, 2016, Edicdo 8 do Jormal A Sirene.
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O ser atingido, neste caso, surge como um sujeito incompleto que
tenta mesclar sua identidade e suas memorias com a nova condicao
imposta pelo sofrimento. Dessa forma, para ganhar forcas perante o de-
bate, recorre a elementos do seu passado que s&o fundantes de sua
identidade de um presente e de um futuro projetado publicamente.

Consideracoes finais

Este texto teve como principal objetivo examinar as configuracoes
de sentido entre mineracao, mineiridade e ruralidade presentes no jor-
nal A Sirene — publicagdo mensal elaborada na perspectiva dos sujeitos
atingidos pela tragédia ambiental de Mariana (2015). De tal sorte, a partir
da proposta metodolégica de Abril (2012), buscamos analisar as nar-
rativas jornalisticas de trauma e sofrimento presentes no jornal e como
as mesmas evidenciam possiveis sentidos sobre um rural afetado pela
mineragao, nos contextos de Minas Gerais.

Foi possivel evidenciar como o jornalismo de pequena escala, feito
de modo, muitas vezes, subterraneo e orquestrado por midias alternati-
vas, tem apresentado respostas significativas com relacao a explicitacao
publica de traumas e sofrimentos, antecipando-se em relacdo a pode-
rosas instituicbes da midia — ndo apenas no que se refere a tempesti-
vidade da cobertura, mas a evidenciacdo de sua natureza jornalistica
sensibilizada pelo sofrimento. Como vimos, o jornal A Sirene mobiliza
marcas de um trauma por meio da evidenciacdo de um rural suposta-
mente perdido por estes sujeitos, assinalado por marcas identitarias de
uma mineiridade historicamente forjada como estratégia discursiva de
alivio de tensoes e conflitos. Ao mobilizar este rural, o jornal (e os atingi-
dos) acabam ndo problematizando essa identidade mineira como parte
de um sofrimento originado de um complexo processo histoérico, fruto da
mineracéo.

Entretanto, ainda que o jogo discursivo de uma mineiridade consiga,
de algum modo, se manter ainda escondido, o trauma experimentado
pelos sujeitos evidencia a presenga de um rural hibrido em sofrimento —
sofrimento este que ndo se refere somente as nefastas consequéncias
da tragédia de Mariana, mas também ao processo histérico de emer-
géncia das localidades rurais afetadas, inseridas, desde que surgiram,
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no desigual e excludente processo de globalizacéo.

Assim, o lugar dos atingidos parece se mostrar como um lugar de
reivindicagcdes histéricas, de denuncia de estigmas, de producédo de
uma forga politica ao préprio grupo, que busca sobreviver em meio a
um caos presente e as promessas de uma ruralidade tranquila, que eles
mesmos pareciam nao vivenciar em seu hibridismo sociohistoricamen-
te posto. De tal sorte, se a proépria mineiridade representa o lugar de
acomodacao historica de conflitos, € a mesma mineiridade capaz de
anunciar um sofrimento para além deles, insinuando a construcéo de
uma pauta politico-regional aos mineiros, numa urgente e desesperada
tentativa de existirem e de resistirem a todo o sofrimento a eles imposto.

Por isso, cabe ressaltar uma instigante questao: ainda que o jornalis-
mo n&o dé conta de explicitar o imbricado jogo discursivo entre mineiri-
dade, mineracao e ruralidade, € o proprio jornalismo que torna esse so-
frimento explicito, a partir de uma evidéncia histérica da mineracao e de
um apelo ao recurso da explicitacdo de um trauma ambiental, que trans-
cende as localidades, e que, em alguma medida, precisa ser repensado
como algo proprio as bandas de Minas —nada pacatas, nada tranquilas,
minas que escondem, em suas entranhas, um sofrimento de origem que
necessita ser urgentemente expurgado e publicamente processado.
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interagdes sociais identificadas na rede social, o presente artigo
analisa sob o viés exploratério como o consumo astroldgico se
manifesta a partir de uma netnografia no perfil de Instagram As-
trolink. Com o embasamento de autores como Camargo (2017),
Casulleras (2009), Contrera (2000) e Ortiz (2017), sao classifica-
das as trocas sociais entre os usuarios e sua contribuicao no sur-
gimento de novas tendéncias de consumo em conteudo, memes
e produtos astroldgicos.

Palavras-chave: Astrologia; Astrolink; Consumo.

Abstract: With the approximation and intensification of users’ re-
lationships based on digital experiences, the phenomenon of co-
llective beliefs has enhanced new manifestations of faith, such as
Astrology, in the contemporary context. Based on the social inte-
ractions identified within the social network, this article analyzes
under an exploratory bias how astrological consumption manifests
itself through a netnography on the Astrolink Instagram profile.
Based on authors such as Camargo (2017), Casulleras (2009),
Contrera (2000), and Ortiz (2017), social exchanges between
users and their contribution to the emergence of new consumption
trends in content, memes and astrological products.

Keywords: Astrology; Astrolink; Consumption.

Resumen: Con la aproximacion e intensificacion de las relaciones
de los usuarios basadas en experiencias digitales, el fendmeno
de las creencias colectivas ha mejorado las nuevas manifestacio-
nes de fe, como la astrologia, en el contexto contemporaneo. A
partir de las interacciones sociales identificadas con la red social,
este articulo analiza bajo el sesgo exploratorio como el consumo
astroldgico se manifiesta a través de una netnografia en el perfil
de Astrolink instagram. Basado en autores como Camargo (2017),
Casulleras (2009), Contrera (2000) y Ortiz (2017), los intercam-
bios sociales entre usuarios y su contribucion a la aparicion de
nuevas tendencias de consumo en contenido, memes y Productos
astroldgicos.

Palavra clave: Astrologia; Astrolink; Consumo.
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Introducao

A busca pelo autoconhecimento e 0 processo de reconstrucao da
identidade diante da descrenca nas principais instituices sociais tra-
dicionais, como a familia e a Igreja, despertam a atencéo para o fend-
meno crescente em torno de crencgas coletivas alternativas. Inseridas
no contexto pés-moderno, diferentes manifestagdes de fé estao sendo
potencializadas por meio de experiéncias digitais, como € o caso da
Astrologia. Por meio do compartiihamento em rede, a distribuigdo de
conteddo promove a aproximacao e o apoio entre diferentes individuos
que, juntos, atuam na busca por respostas para os diferentes questiona-
mentos em torno do mistério da vida.

Em um ambiente heterogéneo e plural como o da internet, com-
preender as relacdes dos usuarios com base em suas conviccoes per-
mite delimitar o produto cultural e mercadoldgico resultante do consumo
em seus mais variados formatos. A partir de uma imersao nesse feno-
meno, o presente trabalho se propde a responder: de que forma o com-
portamento das pessoas nas interacoes sociais no perfil de Instagram
(@Astrolinkbr) pode gerar novas tendéncias de consumo a partir da As-
trologia?

Desde conversas corriqueiras sobre 0s respectivos signos até ten-
tativas de construir o mapa astral, a escolha pela tematica parte do in-
teresse em comum dos autores do estudo por conteddos astrologicos,
como uma forma de explicacéo diante das diferentes personalidades e
das principais reacdes nas relagdes para com 0s outros sujeitos. Esse
perfil de interessados se reflete em uma parcela consideravel do mer-
cado, como mostram os dados da agéncia Peoplestrology (2018), uma
vez que cerca de 35% dos homens e 44% das mulheres acreditam em
Astrologia como forma de autoconhecimento e evolucéo da prépria per-
sonalidade.

O entendimento compartilhado sobre a representacao da Astrologia
suscitou em novos questionamentos a respeito de como a validade em
torno das informacdes compartilhadas, os signos de quem acredita no
conteudo do horéscopo e até mesmo o significado da Astrologia pe-
rante a existéncia de outras crencas nos leva a interpretar quais sao as
principais caracteristicas astroldgicas que interligam os individuos nas
interagOes digitais do Instagram (@Astrolinkbr) a fim de gerar novas pos-
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sibilidades de consumo a serem exploradas por marcas.

Para isso, foi realizado um estudo de caso exploratério por meio de
uma investigagédo netnografica a fim de identificar as principais formas
de interac&o entre os usuarios com o conteudo do perfil € de que forma
esses comportamentos apontam para o surgimento de novas tendéncias
no consumo de Astrologia. Utilizando métodos praticos e tedricos, os
objetivos especificos se caracterizam em: compreender a relacédo entre
Astrologia e consumo; classificar as interacdes digitais sobre Astrologia
no perfil Astrolink; e apontar padrdes de comportamento nas relacdes
pessoais a partir dos signos na internet. Isso para, assim, delimitar a
relac@o entre individuos e Astrologia na era digital e as praticas possibi-

litadas pelo consumo na manifestacao da crenca.

Astrologia e a conexao dos seres com os astros

Dos primoérdios da humanidade aos tempos pés-modernos, a per-
cepcao dos individuos é orientada por pontos de semelhanca e até
mesmo conexdo com astros e divindades celestes. Os caldeus, povos
semitas do Sul da Mesopotémia, por exemplo, popularizaram entre as
pessoas da sua regido as informacdes que viam no céu. Mais tarde, esse
costume foi aprimorado com dados sobre a movimentagdo dos plane-
tas, as cheias dos rios, épocas de colheitas e outros fenbmenos naturais
que resultaram na divulgacdo dos mapas astrologicos, sendo o mais
antigo o do rei Sargao |, da Babilénia (2350 a.C.). Até a chegada dos
estudos gregos, popularizados por Platdo, Socrates e Aristételes, que
comungavam a ideia de que tudo estaria interligado entre os fenébmenos
do céu e da terra pela lei universal. Desde entdo, o habito de olhar para
0 Céu e buscar interpretagdes, comum entre diferentes grupos, tomou
caminhos distintos. O estudo dos corpos celestes e fendbmenos do espa-
co consagram a Astronomia como um segmento da ciéncia natural. Ja
a crenca coletiva da influéncia dos corpos celestes nos acontecimentos
humanos pauta a Astrologia, a qual nos aprofundamos nesta pesquisa.

Partindo de um ponto em comum, entende-se Astrologia, confor-
me explica Barbosa, Silva e Correia (2017, p. 2), como o “estudo dos
movimentos e posicdes dos corpos celestes e sua possivel influéncia
direta em acontecimentos terrestres e caracteristicas humanas”. Do gre-
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go antigo, astron remete a “astros”, enquanto logos significa “palavra”,
a palavra dos astros. Assim como uma nova lingua, apresenta seu pro-
prio alfabeto, que precisa ser analisado e reconhecido por aqueles que
através dele se comunicam. Ortiz (20174, p. 3) coloca a Astrologia como
“‘uma das muitas janelas possiveis para se olhar o mundo e contar sua
historia, ou seja, uma das muitas maneiras possiveis de contar a historia
da humanidade e a histéria de cada um de noés”.

Ao ser reconhecida como um recurso de narrativa da historia hu-
mana, a Astrologia coloca luz sobre aquilo que até entao permanecia
oculto, como questdes relacionadas a origem da vida e a explicacao
de acontecimentos mundanos. Com as previsdes comportamentais po-
pularizadas, as lacunas deixadas pelo método cientifico passam a ser
preenchidas na medida em que oferecerem sentido para compreenséo
da relacao entre o céu e a terra diante dos demais. Para Adorno (2008,
p. 33), “as pessoas ndo ‘vivem mais juntas’, e tampouco conhecem a si
mesmas diretamente, mas relacionam-se umas com as outras mediante
processos sociais intermediarios objetivados”, referindo-se, nesse caso,
aos signos do zodiaco. O sentido atribuido a realidade por meio de men-
sagens confere a Astrologia funcdes indispensaveis ao proprio homem
Como: respostas a respeito do surgimento do universo, espago e tempo.
Para Lévi-Strauss (2018, p. 2), “a Astrologia atua como uma espécie de
sistema de referéncia pelo qual se permite interpretar a vida e a realida-
de”.

De forma a narrar a vida como ela esta representada, os astros sdo a
traducao de como a vida molda um individuo e ele mesmo interfere nes-
sa construcao, como um espelho da realidade. Para Barthes, “mesmo se
as solugdes séo pura mistificacdo, mesmo se os problemas de compor-
tamento sdo escamoteados, a Astrologia continua sendo uma instituicao
do real perante a consciéncia” (2001, p. 109). E é justamente a utilizac&do
de figuras simbdlicas aplicadas no contexto da realidade que equipa-
ram 0s astros aos antigos mitos, como acontece nos tempos atuais. Em
meio as inumeras trocas de informacao, Campbell (1990, p. 4) classifica
tais narrativas como uma literatura de espirito na qual “tem a ver com
0s temas que sempre deram sustentacao a vida humana, construiram
civilizacdes e formaram religides através dos séculos, e tem a ver com
profundos problemas interiores, com profundos mistérios”. Ja segundo
Freud (1913), a ideia em torno do pensamento magico responsabiliza
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0 proprio individuo pelo uso da mentalidade como forma de traduzir os
desejos e vontades humanas na interpretacdo da mensagem celeste.
Na analise de Lindenmeyer e Cecarelli (2012, p. 45), “o0 pensamento ma-
gico € uma tentativa de escapar as ansiedades e conflitos, enfim, aos
desprazeres tanto do mundo externo quanto do interno”, uma forma de
compreender o mundo por meio do préprio eu. Com 0 homem no centro
do universo, a concepcdo moderna de crenca o coloca diante do seu
comportamento na definicdo de valores, principios e identidades com-
partilhadas. Para Jung (2008, p. 162), “o self pode ser definido como
um fator de orientacéo intima e que s6 pode ser apreendido através da
investigacdo dos sonhos de cada um” na medida em que leva ao au-
toconhecimento e a busca por respostas internas ancoradas pelo con-
sumo cultural, como proposto por Canclini (1996), fundamentais para a
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade.

Diante dos aspectos espirituais e subjetivos da crenca, Lima e Men-
donca (2018, p. 7) entendem que “o0 uso de mediacdes como rituais, sig-
nos e imagens permite aos participantes alcancarem um conhecimento
absoluto”. Tais referéncias, agora materializadas em objetos de consu-
mo, permitem aos individuos participar de forma ativa e tangivel do sis-
tema astrologico determinado pelos 12 signos do zodiaco5, sendo eles:
Aries, Touro, Gémeos, Cancer, Ledo, Virgem, Libra, Escorpido, Sagitario,
Capricornio, Aquério e Peixes. Assim, caracteristicas individuais com-
partilhadas pelos integrantes de cada divisao refletem tais organizacdes
nas camadas sociais. Para Costa (2007), a classificacdo dos signos leva
em conta um conjunto de quatro cédigos: sexual (feminino e masculino),
elementos (fogo, ar, terra e agua), ritmos (estacdes do ano), e iconogra-
ficos (humanos e animal). Ainda conforme a autora (2007, p. 45), “sdo
esses codigos que promovem as ligacdes entre séries descontinuadas:
a série dos signos e a série dos seres”.Aplicados na relacéo para com
0 outro, as manifestacdes da Astrologia aparecem no contexto social
através do consumo, de forma que:

A relagdo das pessoas com a Astrologia estd ancorada em 3 ma-
crotendéncias: a) Post-Demographics, vivemos em um tempo em
que estar é maior que ser; b) Mystic Mall, vocé escolhe codigos,
estilos e rituais que combinam com sua personalidade; c) e Me-

5 Segundo Costa (2007), “os signos correspondem a divisdes da ecliptica, que constitui um cinturdo
virtual onde ocorre o observado trajeto do Sol ao redor da Terra. Para a Astrologia, essa faixa, como um
todo, manifesta o poder gerador solar e foi decomposta em doze setores distintos”.
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meology, ou astro-trolling, trolar um signo é trolar um grupo de pes-
soas que néo se unem para se defender. (PS TRENDS, 2018, p. 30).

Assim, a Astrologia ganha espaco ao oferecer o resgate do encanta-
mento do mundo, agora reforcado pela midia. Este periodo, denominado
de Nova Era, marca o surgimento da sociedade de consumo contempo-
rénea pautada pela busca da consciéncia e da realizacdo de sonhos.
Isso vem modificar as relacoes religiosas até entao praticadas, de forma
que a Astrologia deixa de ser apenas uma mera crenca cultural e passa
a ser um recurso do mercado de consumo nas relagdes sociais.

Consumo e as relacoes culturais mediadas pela internet

Refletir sobre as questdes relacionadas ao ato de consumir € antes
de tudo abster-se do estigma que envolve a relacao entre consumo e
consumismo obtida como equivalente no campo do senso comum. Nes-
se mesmo cenario, a Astrologia aparece como uma narrativa superficial
e generalizada, organizada como um produto da comunicacao de mas-
sa, uma vez que sintetiza toda a complexidade dos astros em pequenos
trechos de textos a serem consumidos.

Essa associacdo, ainda que apresente correlacéo quanto ao ato de
consumir, tem carater reducionista do termo quando analisado somente
pelo viés materialista no contexto atual da sociedade moderna. Dessa
forma, a Astrologia aparece exclusivamente ligada ao que é supérfluo,
sem considerar as diferentes categorias e relacdes culturais e sociais
presentes no estudo do comportamento de consumo. De acordo com
Slater (2002, p. 17), “o0 consumo é sempre e em todo lugar um processo
cultural, mas a ‘cultura do consumo’ é singular e especifica: € 0 modo
dominante de reproducédo cultural desenvolvido durante a modernida-
de”. A partir dessa diferenciacdo entre consumo e cultura do consumo,
buscamos uma forma de superar essa visdo ao evidenciar 0S processos
sociais envoltos no crescimento da Astrologia entre os usuarios da inter-
net.

Antes de explorar particularidades no que se refere aos astros, en-
tendemos cultura, segundo Solomon (2008), como um acumulado de
significados, rituais, normas e tradigcbes compartilhados entre membros
de uma organizacao que definem a personalidade de uma sociedade.
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Sendo assim, as escolhas e os habitos de consumo estao diretamente
relacionados ao contexto cultural, no qual “a cultura é a lente através da
qual as pessoas véem os produtos” (ibid., p. 562).

Na organizagao do sistema social, a Astrologia se insere como uma
ferramenta tradicional que fornece uma orientacéo para a sobrevivéncia
no cotidiano, o que pode ser visto ao longo da histéria de diferentes civi-
lizagdes. Segundo Contrera (2000, p. 28), “é a permanéncia do texto as-
trolégico, que ocorre pela necessidade simbdlica intrinseca do homem
em trabalhar seu proprio carater fisico por meio do imaginario cultural”,
como acontece por meio do hordéscopo, ainda presente no cotidiano em
diferentes formatos comunicacionais.

Outros fatores sobre consumo e cultura importantes para serem
pensados e analisados dizem respeito aos aspectos funcionais de cada
sistema cultural como ecologia, estrutura social e ideologia. Essas con-
cepcdes de valores sdo os ideais de certo e errado, o que é aceitavel
ou ndo. Consequentemente caracterizam as normas, costumes e con-
vencOes de uma determinada cultura que sdo determinantes para o
sucesso ou fracasso de produtos de consumo. Segundo (CAMARGO,
2017, p. 269), “o automatismo abriu espaco para que os consumidores
projetassem nos objetos compensacdes, supressdes ou disfarces das
falhas humanas”.

Ainda que o recorte deste topico esteja relacionado ao consumo de
bens, é inevitavel realizar contextualizacdes referentes a fatores cultu-
rais, como elucidado anteriormente. A compra ou consumo de qualquer
produto ou servico ndo é somente uma relacdo de satisfacdo de neces-
sidade ou realizacao de desejos, mas, sim, de uma relagao social entre
individuos, que acomoda questdes sociais e subjetivas. Ainda de acor-
do com Camargo (2017, p. 269), “o0 homem coloca em primeiro plano a
magia, a natureza pendular entre o real e o imaginario e, principalmente,
a estética de tais objetos, deixando para segundo plano sua funciona-
lidade”. A exemplo da Astrologia, ndo se trata apenas de adquirir um
produto, mas de simbolizar quem vocé é e aquilo em que vocé acredita.
Nesse sentido, sdo “praticas e interacfes sociais (experiéncia) envolvi-
das nos usos dos bens, reforcados pelos sistemas de classificacéo e de
significado da sociedade (consumo)” (PEREIRA, et al., 2015, p. 3).

E a partir das motivacées e valores que se constréi os mais diver-
sos “eus”, as no¢cdes de autoconceito, eu real versus o eu ideal. O uso
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de objetos nesse processo de construcéo identitaria acontece uma vez
que, para Bourdieu (2015, p. 166), “as classes deixam de representar
o individuo socialmente, tarefa que passa a ser responsabilidade dele
proprio por meio da aquisicdo de objetos de uso, decisdes e aspectos
daindividualidade”. Com um papel fundamental na composicéo do ima-
ginario, a comunicacao, a partir de estratégias do proprio marketing e
da publicidade, posiciona produtos e servicos que, ao serem adquiridos
ou consumidos, produzem mudancas na perspectiva do outro em uma
construcdo simbdlica. Dessa forma:

Muitos dos produtos e servicos sdo bem-sucedidos porque ape-
lam para as fantasias dos consumidores. Essas estratégias de
marketing nos possibilitam estender a nossa visdo de ndés mesmos
colocando-nos em situagdes desconhecidas e excitantes ou per-
mitindo-nos ‘experimentar’ papéis interessantes ou provocantes.
(SOLOMON, 2008, p. 178).

A Astrologia, assim como a midia de uma forma geral, funcio-
na como uma das muitas narrativas da comunicacdo de massa para
0 consumo, oferecendo aos usuarios recursos que permitam o resgate
da crenca diante da crise das instituicdes, por meio de bens que preen-
chem as dores reais do cotidiano, como a propria internet. E é justamen-
te no encontro entre usuarios unidos por uma crenca em comum que
se estabelece a producao das mensagens e a ressignificacdo de itens
de consumo astrolégico, agora ainda mais evidenciados por meio das
relagcdes nas midias digitais.

O papel da internet nas formas de consumo do zodiaco

A popularizagédo do consumo de Astrologia na atualidade se deve
em grande parte pela contribuicao da midia a partir da atuacéo conjunta
dos meios comunicacionais orientados pelo viés do entretenimento, da
publicidade e do jornalismo. E a forga de articulagdo entre esses forma-
tos que oferece a disseminacédo do conteudo astrolégico como conhe-
cemos, nos mais variados canais disponiveis, pautados pelo interesse
publico em um periodo de decadéncia dos valores tradicionais estrutu-
rados, como a familia, a religido e até mesmo o governo.

Originou-se, a partir da separacéo entre o tradicional € o moderno,
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a narrativa do horéscopo. Segundo Casulleras (2009, p. 47, traducéo
nossay), “o levantamento do hordscopo consiste na representacao grafi-
ca da esfera celeste num dado momento e em relacdo a um dado hori-
zonte®”. A nutricdo de diferentes suportes, desde o radio, passando pelo
jornal e até a internet, exigiu a elaboracao de uma linguagem especifica
para cada meio com base na histéria que pretendia ser compartilhada
— e com a Astrologia néo foi diferente. No Brasil, os primeiros registros
datam de 1879, com a criacdo do Circulo Esotérico da Comunhé&o do
Pensamento por Anténio Olivio Rodrigues. Mais tarde, o movimento deu
origem a Associacao Brasileira dos Astrélogos, em 1969, formando a
primeira turma dedicada a estudar a Astrologia no pais.

Em paralelo, no radio, a partir dos anos 1960, a divulgacao do ho-
rédscopo se popularizou com o astrélogo Omar Cardoso, que mais tarde
foi substituido pelo astrélogo Jodo Bidu. Ja por telefone, as previsées co-
mecaram por volta dos anos 1995 com o astrélogo Osmar Quiroga que,
ao expandir sua prestacdo de servicos, passou a realizar atendimentos
astrologicos também por telefone.

Nos formatos impressos, como na revista e no jornal, o hordscopo
veio oferecer uma espécie de recorte dos acontecimentos do cotidia-
no, diluindo a complexidade da leitura astral em doze partes iguais por
meio dos signos, que tem como funcéo principal explicar/orientar os
comportamentos humanos. O cenario gerou inimeras polémicas, que
mais tarde se tornaram objetos de estudos como os de Adorno e Bar-
thes, anteriormente mencionados. Os primeiros registros do horéscopo
de impresso no Brasil remetem a Revista Capricho (1952) e a Revista
Hordscopo (1973), esta dedicada exclusivamente ao assunto e mais
tarde incorporada a primeira. Destaca-se também a revista Guia Astral
(1985), que faz parte da editora Alto Astral, com publicacdes focadas
em Astrologia.

A Astrologia também chegou a televisdo com programas exclusi-
VOS sobre 0 assunto, como “Xénia e Vocé”, “Falando de Astrologia”, “No
Astral” (GNT) e o programa “Mulheres” (TV Gazeta). J& nos desenhos
animados € no cinema, com a série japonesa de manga e anime “Ca-
valeiros do Zodiaco”, em que 0s personagens apresentam nomes dos
signos e constelagdes astrologicas.

6 No original “el levantamiento del hordscopo, consiste en la representacion grafica de la esfera celeste
en un momento determinado y en relacion a un horizonte dado”
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Assim, o hordscopo e demais conteudos relacionados aos signos e
astros comecaram a permear pelos mais diferentes meios até chegarem
na internet por meio dos portais especializados em Astrologia. Entre os
mais populares no Brasil, principalmente para consulta do mapa astral,
estdo o portal Personare (2004), focado em autoconhecimento e viver
bem; o Via Astral (2012), com a proposta do “Astrologia levada a sério”;
e o portal Astrolink (2012), sobre o qual nos aprofundamos nesta pes-
quisa, uma vez que aparece com uma das principais referéncias para
consulta online, principalmente na rede social Instagram.

As informagdes divulgadas agora no ambiente online vém fomentar
a discussao em torno dos acontecimentos do cotidiano e, a0 mesmo
tempo, estimular a construcédo do sentido e do pensamento critico da-
queles que consomem o conteddo. Para entender as orientactes desse
cenario, € preciso ter em mente, segundo (ORTIZ, 2017b, p. 8), que “as
pretensdes atuais da Astrologia se casam com as finalidades da internet,
permitindo uma divulgacdo em ampla escala e a disseminacéo de suas
diversas narrativas”.

Ainda baseada nos levantamentos propostos pela autora, o conceito
de coletivo gerado pelo online propiciou a comunicacao entre 0s usua-
rios no formato “astrélogo-astrologo”, “astrélogo-publico” e “publico-as-
trélogo”, de forma que a Astrologia consegue estabelecer contato com
o todo, de uma forma geral, e com o especializado, de forma persona-
lizada. Isso so é possivel a partir da organizagao dos usuarios em rede,
como a utilizada pela propria internet, segundo o diagrama proposto por
Baran (1964), em que afirma que:

Estamos conectados na forma de uma grande rede distribuida,
que, como defendem os noéticos, nos possibilitou muito mais
acesso a informagao e ao poder, nos equipou (fisica, energética e
intelectualmente) para podermos nos conectar com pessoas com
as quais nos identificamos, com quem temos afinidades de valores,
propoésitos, em que cada um é parte do todo. (CARVALHAL, 2016,
p. 130).

Na medida em que a Astrologia assume um novo significado em
meio ao contexto das crencas espirituais modernas, a consciéncia pas-
sa a ser predominante entre os individuos que compartilham a rede. Nao
€ mais apenas uma mensagem sobre a conexao entre as coisas na inter-
net, mas o entendimento a respeito dos ensinamentos celestes, em que
nada acontece de forma isolada, mas, sim, depende de todo o contexto.
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Conforme Castells (2005, p. 46), “além disso, quanto mais usam a Inter-
net, mais se envolvem, simultaneamente, em interacdes, face a face, em
todos os dominios das suas vidas”, 0 que permite uma grande teia de
interacdes, trocas e significacéo, bem como potencializa novas formas
de consumo.

Assim, diante das constantes transformacdes do convivio em meio
a web, a Astrologia, somada aos recursos da midia e da comunicacao,
admite um papel mediador da pratica do consumo. Na perspectiva de
Jenkins (2008, p. 28) ,“cada um de ndés constroi a propria mitologia pes-
soal, a partir de pedacos e fragmentos de informacoes extraidos do fluxo
midiatico e transformados em recursos através dos quais compreende-
mMos nossa vida cotidiana” proporcionando o resgate da crenca e a defi-
nicao do zeitgeist que se reflete no comportamento dos individuos.

Estratégias metodoldgicas

A fim de delimitar as interacdes sociais mediadas pelo consumo da
narrativa astrolégica, adotamos o estudo de caso exploratério como for-
ma de investigacdo. A escolha desse método para andlise, de acordo
com Gil (2002, p. 50), “refere-se a um grupo de pessoas que tém alguma
caracteristica comum, constituindo uma amostra a ser acompanhada
por certo periodo de tempo, para se observar e analisar 0 que acontece
comelas”. A linguagem e as praticas adotadas pelos seguidores servem
aqui como ponto de partida para a construcéo da ideia do consumo de
Astrologia. Segundo Yin (2001, p. 21), tal método “contribui, de forma
inigualavel, para a compreensao que temos dos fendbmenos individuais,
organizacionais, sociais e politicos”. E a interagdo entre esse grupo que
extrapola os limites do perfil por meio da mencéo, do compartilhamento
em formatos que passam a ser reconhecidos e utilizados pelos demais
como templates, memes e imagens.

Para entender esse comportamento, a andlise implicou no uso do
método netnografico, o qual também se apresenta como interessante
para o mapeamento de perfis de consumo de seus participantes a partir
de suas praticas comunicacionais nas plataformas sociais” (AMARAL;
NATAL e VIANA, 2008, p. 37), tal como o objeto escolhido para este estu-
do: o perfil no Instagram do Astrolink. Ainda recente no ambiente digital,
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pesquisa de comportamento dos usuarios na Astrologia néo € entendida
como ciéncia. Assim, para Braga (2007, p. 2), “a comunicacao mediada
por computador (CMC), pela novidade que apresenta, demanda dos/as
participantes das interacdes nesse contexto um certo improviso diante
de situacdes ainda n&o vivenciadas”.

Ja para o estudo do objeto, nesse caso, as interacdes dos usuarios
com o perfil de Instagram @Astrolinkbr, delimitamos a analise aos meses
de janeiro, fevereiro e marco de 2019 a partir da observacéo encoberta
e nao participativa. Conforme Johnson (2010, p. 63), “representa a situa-
cdo em que a funcéo do pesquisador € apenas observar, mas os sujeitos
sob observagdo ndo sabem que estdo sendo estudados”. Com esse
procedimento, buscamos nos inserir no ambiente dos usuarios a fim de
mapear quais sao os conteldos com os quais eles se identificam e quais
interacdes sdo tomadas com base nessas informacoes recebidas. Tudo
isso sem interferir ou permitir que nossa presenca fosse notada, com o
objetivo de coletar os dados mais veridicos possiveis. Segundo Braga
(2007, p. 6), “é essa participacédo (mesmo que invisivel) no grupo que
ird viabilizar a apreensao de aspectos daquela cultura possibilitando a
elaboracao posterior de uma descricao densa”.

Para identificar os comportamentos compartilhados entre usuarios
do perfil de Instagram @Astrolinkbr, que contava com uma base de 50,5
mil seguidores no més de setembro de 2019, o trabalho envolveu o reco-
nhecimento dos conteldos a partir das imagens publicadas no feed do
perfil e também dos videos compartilhados nos stories. Nessa primeira
etapa, os conteudos coletados no perfil foram classificados da seguinte
forma:

Tabela 1. Classificagdo das postagens a partir do conteudo do perfil Astrolink

IMAGENS NO FEED O QUE REPRESENTA
Datada Datas comemorativas do ano
Informativo Explicacdo sobre Astrologia e Signos
Motivacional Frase inspiradora ou de reflexao
Meme Zoagdo ou brincadeira com os Signos
Interacao Acéo ou resposta do usuario
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VIDEOS NOS STORIES O QUE REPRESENTA
Template Arte para preencher e compartilhar
Influenciadora Egssoa que cria conteddo com a mar-
Contetido Informacdes sobre determinado as-

sunto
Freebie Papel de parede para o usuario

Fonte: dados de pesquisa do autor

A escolha do periodo de estudo das interacdes dentro do feed do
perfil engloba o primeiro trimestre de 2019, nos meses: janeiro, referente
aos signos de Capricornio e Aquario; fevereiro, referente aos signos de
Aqudrio e Peixes; e marco, referente aos signos de Peixes e Aries, esse
ultimo que marca o primeiro signo do zodiaco. Dessa forma, o intervalo
estipulado totaliza a entrega de 168 posts aos usuarios da rede social.
A delimitagao do periodo se deu em virtude do inicio do ano, periodo
em que, na cultura ocidental, héa busca da renovagao de sentimentos e
valores mediados pela manifestacdo da crenca/fé.

Além disso, o recorte de pesquisa inclui 0s stories, pequenos Vi-
deos de cinco segundos cada e que ficam publicados por 24 horas no
perfil do Instagram. Para o trabalho, foram considerados apenas aque-
les salvos nos highlights, que permitem a visualizagdo apds o tempo
maximo. Os destaques nesse perfil sdo classificados de acordo com
0 assunto que abordam: “Pego, Caso ou Mato”, “Meu Signo”, “Tarot do
Astrolink”, “O que eu ja fiz”, “BrO00Ona”, “Frufruta”, “Wallpapers”, “Gla-
mour Grammy”, “Faca seu Mapa”. Todos os highlights totalizam nove
destaques. Ao todo, sdo 177 conteudos dentro do periodo selecionado
para a analise.

Ao delimitar o objeto a ser estudado, nessa segunda etapa, foram
definidas categorias de analise, ou seja, acOes tomadas pelos usuarios
gue possam ser mensuradas e organizadas de forma qualitativa a afim
de apontar possiveis indicios de comportamentos virais compartilhados
em rede, nesse caso, o perfil do Astrolink no Instagram.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Tabela 2. Categorias de analise das interacdes no perfil do Astrolink

IMAGENS ACAO DO USUARIO
Ativagao Curtidas e comentarios nos posts
Engajamento Mencé&o dentro da rede social
Periodicidade Frequéncia das conversas na rede
VIDEOS (OU STORIES) CONVITE AO USUARIO
Impressao Presenca de chamadas para acao

Fonte: dados de pesquisa do autor

O primeiro deles € a “ativacao”, que permite reconhecer quais sao
0s conteldos mais populares e que promovem mais contatos entre os
usuarios. Para isso, a verificac&o inclui mensurar os nimeros de curtidas
no periodo estipulado e a quantidade de comentarios realizados.

O segundo recurso € o “engajamento”

, para mensurar o nivel de relacionamento que os seguidores tém
com o perfil e os conteudos que ele disponibiliza. Dessa forma, a inves-
tigacao busca identificar quais s&o 0s signos que mais aparecem no pe-
riodo, que tipo de mensagem e mencao (marcacao de outro usuario ou
perfil dentro da propria rede social) sdo mais frequentes nos comentarios
publicados, os recursos multimidia que mais aparecem como enquetes,
perguntas e/ou links que direcionam direta ou indiretamente a outra mar-
ca, usuario ou conteudo externo como paginas da web ou aplicativos
externos.

O terceirorecurso é a “periodicidade”, que estipula a frequéncia com
que as relagcdes acontecem dentro do contexto na rede social. Assim, a
busca inclui identificar a pauta dos conteudos trabalhados, ou seja, se
0S usuarios estao interagindo com um tema de forma isolada ou se o
tema faz parte de uma série de postagens publicadas durante um inter-
valo de tempo, e também se a publicacéo oferece um tema datado ou
atemporal que pode ser resgatado independente do momento do ano.

Ja nos videos, a métrica é a impressao, que corresponde a identifi-
car quais call-to-action (chamadas para ac&o) sao realizados para com
0 usuario, podendo ser o preenchimento de um femplate, a mencao de
um amigo, o print de uma imagem, 0 acesso a outra pagina ou usuario
da rede social.
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Todas as informacdes coletadas com o Instagram foram organiza-
das em planilhas para que pudessem permitir a visualizacéo dos con-
teldos e das interacoes, além de sistematizar o cruzamento de dados,
a fim de que possam indicar posteriormente a formacao das tendéncias

conforme o momento da jornada do consumidor.

O comportamento de consumo de astrologia na pagina as-
trolink

Da mesma forma que o horéscopo no radio e nas revistas informa-
vam as pessoas sobre as influéncias dos astros na vida humana em
determinado periodo de tempo, agora, a internet veio ampliar 0 acesso
e promover 0 seu consumo diario, entregando resultados de forma ainda
mais personalizada, como acontece no perfil de Instagram @Astrolinkbr.
Ou seja, ainda que a presenca da Astrologia entre as pessoas seja his-
torica, no contexto digital, houve um aumento expressivo do consumo
pulverizado n&o apenas por parte dos conteludos, mas também pelos
inumeros produtos relacionados a Astrologia que fazem parte, mais do
que nunca, do cotidiano dos usuarios.

Na andlise do material coletado com o Astrolink, 0 més de janeiro
de 2019 totalizou 46.325 curtidas e 2.535 comentarios na soma das 50
publicacdes realizadas no feed do Instagram ao longo do més. Em meio
a esse percentual, os conteudos publicados foram classificados como
informativos (71%), seguidos de interacéo (16%), memes (8%), motiva-
cional (4%) e, por ultimo, datada (1%), em virtude de uma publicacéo de
Ano Novo, realizada no primeiro dia do ano.

Diante desses numeros, a postagem mais curtida de janeiro pelos
usuarios € a “A frase de cada signo”, que define os signos em apenas
uma frase. Ja em comentarios, o tema mais popular é o da publicacéo

“Marque seu amigo geminiano”.
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Figura 1: Reproducéo Instagram/Janeiro 2019
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astrolinkbr Quais frases o seu signo mais fala?
Marque seus amigos e descubra o que 0s outros
signos mais falam!

Fonte: Instagram

Em ambos os casos, as ocorréncias foram identificadas em posta-
gens classificadas como conteldo de interac&o, ou seja, quando es-
timula uma acéo e/ou resposta dos usuarios, como observado com o
uso da palavra “marque” na frase. A estratégia, que aparece como a
segunda mais utilizada ao longo do més, obteve o melhor resultado com
0s usuarios na pagina. Dessa forma, ficou comprovada a eficacia da
ativacéao, realizada com os usuarios que, ao serem estimulados, respon-
deram com curtidas e comentarios no perfil. Isso demonstra a efetiva
presenca do consumo de conteldo no cotidiano das pessoas, que tam-
bém se revela como um mediador de interacdes sociais na internet. De
acordo com Lopez (2019), a resposta para essa aproximacao entre duas
OuU mais pessoas esta relacionada com a necessidade de se apegar a
algo que tranquilize, ja que o futuro causa uma terrivel ansiedade.

No més de fevereiro, os usuarios somaram 65.988 curtidas e 3.404
comentarios, em um total de 55 publicac6es. Pela amostra geral, as pos-
tagens informativas (40,7%), ficaram em evidéncia perante os demais
conteddos como interacao (37%), motivacional (7,4%) e meme (14,9%).
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Esse percentual também se refletiu na preferéncia do usuario, na qual a
postagem mais popular do més € informativa, justamente sobre “como
ler o seu mapa astral”, com 10.134 curtidas. Dessa forma, pudemos
identificar como os usuérios procuram formas de consumo que sejam
tangiveis e cada vez mais aplicaveis no dia a dia, como por meio da
leitura de um mapa astrolégico. Também em fevereiro, um recurso que
ganhou destaque foi 0 de impresséo, ou seja, quando ha convite para
uma acao. Como foi o caso na publicacdo do Grammy 2019, que contou
com link para um video informativo realizado em parceria com a Revista
Glamour, com a analise dos signos que mais apareceram no evento. De
acordo com Scherma (2019), videos e outros materiais devem sair cada
vez mais do cliché e do superficial. A tendéncia, quando o assunto é
informacéo, é apostar no trabalho de profissionais que venham a desen-
volver um produto que tenha cada vez mais a ver com a necessidade de
consumo do cliente, ou nesse caso, do internauta.

Figura 2: Reproducao Instagram/Fevereiro 2019

;'% astrolinkbr

Como ler seu mapa astral
-

Ascendente LV Netuno

Mercirio
Lua

Saturno
Japiter

Plutdo

':i;' Astrofink

Qv
O Q v m 156 curtidas

astrolinkbr O Grammy 2019 acontecera neste
domingo (10) e o Astrolink fez uma parceria com a
@glamourbrasil pra falar um pouco sobre os artistas
concorrentes ao prémio e Astrologia,ﬁ Tink para a
video completo esta na bio. Corre |a pra ver, escolhe
seu favorito e comece a torcer!

- Curtido por s s e outras 10.134
pessoas

astrolinkbr O mapa astral é basicamente uma
combinagéo de planetas, signos, casas e a interagao
entre eles. Para podermos ler nosso mapa astral

Fonte: Instagram
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Ja no periodo de margo, sdo 73.909 curtidas e 6.694 comentarios
distribuidos ao longo de todo o més. Os conteudos com 0s quais 0s
usuarios mais interagiram sao classificados como meme (37,7%), que
aparece na frente de interacao (29,5%), informativo (23%), motivacional
(6,6) e datada (3,2%). Assim, a postagem mais curtida € sobre “Quando
vocé descobre que é Mercurio Retrogrado” e também as publicacdes
comparativas de “Expectativa X Realidade” de cada um dos signos. A
explicacao para a popularidade das publicagcbes, segundo o Peoples-
trology (2018), é o Astro-trolling. Liedke, responsavel pelo estudo (2018,
p. 1) explica que “zombar de um signo € zombar de um grupo de pes-
soas que ndo se une para se defender. E um campo mais livre, no qual
a ofensa talvez néo seja tdo ofensiva assim”. Enquanto o engajamento
prolonga o contato do usuario em acoes externas em um aplicativo pro-
prio do Astrolink e uma playlist no Spotify, a periodicidade das relacdes
no perfil tem uma duragéo menor, como nas postagens da investidora

Betina, Carnaval, Dia da Mulher e outros recursos datados.

Figura 3: Reproducéo Instagram/Margo 2019
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Astrolink agora tem um app!

Fonte: Instagram
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Ja os highlights, classificados de forma atemporal, contabilizam 44
stories. Os usuarios interagem 24 vezes mais com os wallpapers, classi-
ficados como freebies (11,2%) que permitem o print de papéis de pare-
de para celulares. Com 0 mesmo volume de stories (33,3%), os templa-
fes geram apenas 6 vezes o numero de interacdes dos usuarios. Ja os
videos de conteudo, mais frequentes no perfil (33,3%), geram 3 acbes
com o recurso “arraste para ver mais”. As influenciadoras da Astrologia
(22,2%), que totalizam 4 stories, geram a metade das interacées com 2
cliques de mencéo que levam aos seus perfis. Ainda segundo Liedke
(2018), ao consumir Astrologia, € preciso ter em mente a sua natureza
instigante, a capacidade de refletir sobre si mesmo e ndo sobre verda-
des obtidas como tradicionais.

Figura 4: Reproducao Instagram Stories
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Fonte: Instagram

Ao observar o consumo da Astrologia no Instagram, pudemos no-
tar que o perfil do Astrolink se trata de uma comunidade extremamente
ativa. Os numeros de ativagdes dos usuarios apontam 186.222 curtidas
ante 12.735 comentarios no periodo analisado, em resposta a uma fre-
quéncia diaria de conteudo, com uma média de trés posts por dia. A
linha editorial da pagina, por exemplo, prioriza conteldos informativos
que aparecem com maior frequéncia em dois dos trés meses analisa-
dos. Em seguida, aparecem os conteldos de interacao e memes, e uma
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parcela minoritaria refere-se a assuntos motivacionais e datados, que
respondem ao calendario cronoldgico de publicacdes. Esse resultado
vai de encontro justamente a macrotendéncia do Post Demografics, na
qual afirma que vivemos no tempo em que ser € maior do que estar. A
sociedade estd marcada pela confusao e a busca por respostas e en-
tendimento. Segundo Ribeiro (2019), a popularizagéo da Astrologia esta
ligada ao desejo de uma compreensdo mais ampla, em que o0 ambiente
digital apresenta uma linguagem muito mais acessivel ao publico.

Entretanto, esse formato revela um aspecto interessante. Em dois
dos trés meses analisados, 0s posts de interacdo e meme tiveram uma
resposta mais significativa em curtidas e comentarios, mesmo que de
forma mais instantanea entre os usuarios. Eles encontram identificacao
€ recursos que os permitem reforcar quem eles realmente sao e justificar
suas atitudes. Além disso, 0 que é tratado como uma brincadeira na
internet, também pode assumir uma caracteristica mais séria na medida
em que 0 usuario encara a Astrologia como um universo a ser estuda-
do com influéncia direta no seu cotidiano. Em sua grande maioria, 0s
usuarios, por meio de seus comentarios e curtidas, encaram a discussao
sobre signos como algo ainda ligado ao entretenimento, tendo em vista
que ainda nao se faga tdo aceito como as religides tradicionais. Dessa
forma, a fé aparece manifestada em outras formas de crencas, como
também em outros bens e objetos produzidos pelo préprio mercado de
consumo.

E s&o os recursos multimidia e os call-to-action que prolongam o
consumo de Astrologia em outros formatos para além do feed do perfil
como em video, aplicativo, playlist de musica, templates e wallpapers.
Embora em um volume menor de publicacdes, a exemplo dos 44 stories
estudados, esse resultado aponta que o tema Astrologia aparece inseri-
do narotina dos usuarios mesmo quando eles n&o estao participando de
uma forma tao ativa dentro da rede social. Fato este que pode ser identi-
ficado tanto como um consumo de entretenimento como de crenca, em
tempos de renovacao do posicionamento postulado pela igreja.

Diante desse universo diversificado, verificamos que o consumo
dos conteudos pelos usuarios pode ser associado ao paradoxo que a
propria crenca na Astrologia sugere. As situacdes conflitantes as quais
cada consumidor € exposto diariamente, somado a personalizacao que
a Astrologia entrega, v&o de encontro a cultura hiper individualizada vi-
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venciada por ele. De tal forma que as previsdes oferecem solucoes per-
sonalizadas e especificas com uma linguagem leve, jovem e divertida
que vao ao encontro do que a internet propde. Em um ambiente onde
a verdade passa a ser questionada a ponto de se tornar relativa, viven-
ciar as caracteristicas de cada signo esta cada vez mais inserido no
consciente e inconsciente coletivo dos novos consumidores da mitologia

digital.

Consideracoes finais

Olhar para a construcédo da Astrologia no ambiente da internet esta
muito além de analisar os contetdos compartilhados e definir a validade
das informacgdes colocadas. Em uma sociedade marcada pelo indivi-
dualismo, crise generalizada das instituicdes e a descrenca, 0 movimen-
to ressurge como um fenémeno psicossocial ao resultar em um apelo
racional e simbdlico entre seus seguidores.

Em suas trocas de informagdes na internet, os usuarios conseguem
compreender a si mesmos e influenciar através de brincadeiras aqueles
que nao o fazem. Além disso, servicos como mapa astral, tarot e acesso
a horéscopos personalizados s&o apenas alguns dos NoVos recursos ja
inseridos no consumo dos seguidores, que agora colocam a Astrologia
como parte da experiéncia de marca a ser vivida.

Validamos a existéncia de uma comunidade expressiva dentro da
rede social Instagram, que atende ao nicho da Astrologia como se pro-
pde o perfil Astrolink, nosso objeto de estudo. Com postagens regulares,
conteuidos informacionais, interativos e de entretenimento, além de uma
comunicagao clara e jovem, o Astrolink conseguiu construir uma base
representativa com costumes compartilhados pelos seguidores e que
podem engajar aqueles que néo fazem parte da comunidade.

O debate aqui proposto cumpre com o objetivo de apresentar as re-
lacOes interpessoais dos usuarios no consumo de Astrologia na internet
como um apontamento inicial para os possiveis desdobramentos sociais
que esse fendmeno possa a vir apresentar com o passar dos anos € o
avango da tecnologia.
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Social Networks: Construction Of Knowledge By
Images

Redes Sociales: La Construccion Del Conocimento Por
Medio De Imagenes
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LUCIANA BACKES?

Resumo: O presente artigo emerge a partir da construgéo do co-
nhecimento por meio de imagens fotograficas e suas representa-
¢oes compartilhadas na midia social “Facebook” pelos alunos de
fotografia. O problema se apresenta do seguinte modo: Quais as
pistas encontradas na rede social a partir das imagens comparti-
Ihadas para a construcdo do conhecimento? Os dados empiricos
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observados a cada postagem foram submetidos a metodologia
de analise do conteudo na perspectiva da semidtica, conectando
imagem, escrita e ampliagédo do conhecimento no processo cria-
tivo. As redes sociais viabilizaram a constru¢cdo do conhecimento
no compartilhar das imagens, fomentando a interacédo, os lagos
afetivos, as novas maneiras de perceber, ver, olhar, sentir, signifi-
car e representar nao sé pelo sujeito/autor, mas pelo “outro”

Palavras-chave: Redes Sociais; Conhecimento; Imagem.

Abstract: This article emerges from the construction of knowledge
through photographic images and their representations shared on
the social media “Facebook” by photography students. The prob-
lem is presented as it follows: What are the clues found in the so-
cial network from the shared images for the construction of knowl-
edge? The empirical data observed in each post were submitted
to the content analysis methodology from the perspective of semi-
otics, connecting the image, writing and knowledge expansion in
the creative process. Social networks enabled the construction of
knowledge in the sharing of images, fostering the interaction, the
affective bonds, the new ways to perceive, to see, to look, to feel,
to signify and to represent not only the by subject / author, but by
the “other’

Keywords: Social Media; Knowledge; Image.

Resumen: El presente articulo emerge de la construccion del co-
nocimiento por médio de imagenes fotograficas y sus represen-
taciones compartidas por alunos de fotografia em la media social
“Facebook” El problema se presenta del siguiente modo: ¢ Cuales
son las pistas encontradas em la red social desde las imagenes
compartidas para la construcciéon del conocimiento? Los datos
empiricos observados a cada post fueron sometidos a la meto-
dologia de analisis del contenido em la perspectiva de la semié-
tica, conectando imagen, escritura y ampliacion del conocimiento
em el comparto de imagenes, fomentando la interccion, los lazoz
afectivos, las nuevas maneras de percibir, ver mirar, sentir, signi-
ficar y representar, no sélo desde la perspectiva del sujeito/autor,
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sino desde el “outro’

Palabras-clave: Redes Sociales; Conocimiento; Imagen.

Introducao

A tematica investigativa discute as possiveis pistas entre imagens,
narrativas e interacdes compartilhadas em rede social para a constru-
cao do conhecimento pelos académicos participantes da disciplina de
Eventos Sociais do curso de Fotografia. Essa disciplina foi ministrada
pela pesquisadora e configurada a partir da midia social Facebook por
meio da socializacdo e interacdo, constituindo lacos afetivos no desen-
volvimento das atividades realizadas na formacéo.

Esta midia foi escolhida devido a sua relevancia como linguagem e
sua preferéncia pelos usuarios na sociedade contemporanea, que assim
tém tecido as redes da vida cotidiana, profissional e educativa, incenti-
vando, contribuindo e fortalecendo as percepcdes e interacdes enquan-
to espelho social dos sujeitos/atores. Logo, a rede modela comporta-
mentos, materializadas pelas tecnologias de informac&o, comunicagao
e suas interfaces. Além de tornar os sujeitos “vetores de experiéncias de
aprendizagem”, conforme sugere Paiva (2008).

Navegar por este espaco digital virtual nos permitiu construir co-
nhecimentos, viver e conviver por meio de afetos, sentimentos e expe-
riéncias que, além de fomentar a aprendizagem, contribuiram para a
construcao do perfil de cada participante. Assim, emergiram as repre-
sentacdes do seu “eu” e suas performances no palco da vida cotidiana
enguanto usuarios midiaticos.

Para a reflex&o, iniciamos com a caracterizacdo das Redes Sociais,
conduzida a partir da expansao da cultura virtual e do imaginario, cons-
truidos nas imagens e nas manifestacdes em seus compartilhamentos.
Assim, enquanto construcédo do conhecimento sdo desencadeados pro-
cessos de interacéo por meio de fotografias e narrativas escritas, fomen-
tando a identificacéo com os “outros” académicos do grupo, auferindo
novas experiéncias, aprendizados e lacos afetivos, potencializando o
coletivo num “estar junto” e o perceber olhando para “si” e para o “outro”.
Em seguida, contemplamos a metodologia de pesquisa como proces-
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so de investigacdo da pesquisa e realizamos as analises das imagens
relacionadas a tematica redes sociais enquanto aprendizagem no fazer
fotografico, conectando os sujeitos/atores a novas reflexdes e experién-
cias, acompanhadas de suas respectivas narrativas, aludindo aos cami-
nhos investigativos da semidtica conectados ao referencial tedrico abor-
dado. Finalizamos com as consideracdes sobre as pistas encontradas
referentes a construcédo do conhecimento em redes sociais.

A rede social: o “eu” e o “no6s”

N&o ha como mensurar a relevancia das redes sociais no cotidiano
contemporéaneo, atribuimos seu desenvolvimento tecnoldgico aos meios
de informagado e comunicagao e o seu desenvolvimento cultural a vida
social em todos os contextos. Neste sentido, tracamos a trajetéria de
pesquisa em educacédo articulando a expansao da rede social a par-
tir da cultura virtual com a chegada da Web preconizada pela internet,
também chamada de teia do mundo. Esta cultura tem corroborado no
fomento de transformacéo de forgas tradicionais, potencializando as ma-
nifestacdes autorais e relacdes sociais pelo estudo das comunidades
virtuais como forma mais pura de agregacgéao e interacao entre o sujeito,
0 objeto, o conhecimento e o ciberespago.

Para Santaella (2003), o crescimento do consumo da rede define o
que se entende por cultura das midias, se desenvolvendo “no” e “pelo”
ciberespaco. O ciberespaco reine uma infinidade de midias, bem como
uma pluralidade de interfaces permitindo comunicacao sincrona e assin-
crona, enguanto a rede é todo o fluxo e as possiveis relacdes entre seus
interlocutores. Desta forma, todo e qualquer signo “imagem” pode ser
construido e socializado “no” e “pelo” ciberespaco, constituindo assim,
um processo de comunicacdo em rede e uma nova cultura, chamada
de cibercultura.

Este ciclo emerge no viver e conviver em contexto midiatico, consti-
tuindo a cibercultura na construcédo de um “ambiente inédito que resulta
da extensdo das novas redes de comunicacao para a vida social e cul-
tural” (LEVY, 1999, p. 12). Segundo Maffesoli (2001a, p. 69) estes sao
movimentos contemporaneos “do querer viver global” e “estar juntos”, li-
bertando o imaginario € o ludico. Para o autor “o imaginario é alimentado
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por tecnologias”, ultrapassando o individuo, que impregna o coletivo ou,
ao menos, parte do coletivo. O imaginério estabelece vinculo. E cimento
social. Logo, se o imaginario liga, une numa mesma atmosfera, n&o pode
ser individual (MAFFESOLI, 2001a, p. 76).

Nesta articulacdo entre o viver e conviver em rede, concentra-se
COMO Proposicao a criagao da imagem, revolucionando seus modos de
reproducao e de recepcdo, pois as transformacodes tecnoldgicas poten-
cializam o conhecimento, por meio do “saber como fazer”. A imagem
torna-se uma testemunha, um signo que se relaciona com o seu produ-
tor, narrando um momento de vida e carregando cédigos visuais que
permitem o conhecimento de nés mesmos, assim como a cultura e a
representacdo que ela retrata. Produzir imagem €, antes de tudo, pro-
duzir interferéncia sobre os modos de olhar, de sentir e de compartilhar,
torna-se um ato educativo por exceléncia, com forte impacto sobre o
que ja somos e 0 que ainda podemos vir-a-ser.

O compartilhar pode implicar na constituicdo do aspecto formati-
vO desses sujeito/atores, influenciando a maneira de pensar, (re)fazer
e representar. Transformando a percepcéo de mundo e de cada “eu”
individual, tanto no sentido estético como intelectual, ou seja, praticas de
transformacéo fisica, psicolégica e sensivel.

Entre criar imagens e compartilhar o sujeito/atores, atua como ele-
mento dessa rede social, representados pelos nds, que sédo partes do
sistema, de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacao e
da constituicado de lagos sociais (RECUERO, 2009). Para Primo (2008),
as interacdes moldam as estruturas sociais, ndo se caracterizam apenas
por mensagens trocadas e ou pelos que se encontram em um dado
contexto (geografico, social, politico, temporal), mas pelo relaciona-
mento que proporciona, em um pProcesso coletivo, que ndo pode ser
manipulado unilateralmente ou pré-determinado. Logo, a comunicagao
estabelecida nesse processo de interacdo promove aprendizagem e
experiéncias que tencionam as concepc¢des da educacdo sobre 0s co-
nhecimentos, significados, sentidos na vida social e a filtragem de infor-
macao relevante nas rotinas do cotidiano.

As estruturas sociais também sado moldadas pelos lagos, recipro-
cidade e confianga, assumindo um papel relevante em todos 0s campos
sociais, seja na educacéo e na area do conhecimento, tanto visual como
imageético. A reciprocidade é fundamentada por intera¢éo e vinculo, se
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concretizando a partir da expressao de sentimento apés a troca e a con-
filanca, de escolhas no nivel interpessoal, que gera aos pPoucos recipro-
cidade. Os lagos também podem ser definidos como fortes e fracos.
Segundo Recuero (2009), os fortes s&o aqueles que englobam intimida-
de. Enguanto, os fracos sdo aqueles mais amplos, que envolvem “co-
nhecidos” ou “contatos”. Contudo, ambos dependem da interacéo para
se estabelecer e alicercar. Estes sdo movimentos que estimulam o “estar
junto”, comportamentos direcionados para preencher as expectativas,
aceitacdo e aprovacado, enquanto trocam experiéncias e se identificam
com o “outro”.

Aspectos que fomentam a construcao de um “eu” que se da na dis-
tancia e aproximacao existente entre diversos tipos de sujeitos/atores
(identidade), configurando o espaco do “eu” pessoal, a construcdo da
propria identidade. A identidade é a representacdo que um individuo
da a si mesmo por pertencer a um grupo. Nesse sentido, ela € o fruto
da interacdo em continua evolucao, que se constréi por semelhanca e
também por oposicao.

A identidade consiste em uma construcao livre, ndo é a soma ou o
resultado de um conjunto de experiéncias, mas um “vir a ser”. E a ima-
gem, nesta trama, torna-se uma testemunha, um signo que se relaciona
com 0 seu produtor, narrando um momento de vida e carregando codi-
gos visuais que permitem o conhecimento de nds mesmos, assim como
a cultura e a representacao que ela retrata. Nesse sentido, a (re)cons-
trucéo identitaria € um permanente desafio no sentido de encontrar o
equilibrio entre aquilo que se é e 0 que 0s outros esperam que o sujeito/
ator seja. O outro da interacéo € o espelho social que permite ao sujeito/
ator reconhecer-se, avaliar-se e aprovar-se. O “eu” nao existe, a ndo ser
em interagdo com 0s outros.

As midias proporcionam a elaboracéo de perfis individuais que irdo
operar como representacoes de “si” atuando como ferramenta para sua
publicizacdo. Recuero (2009) relaciona perfis ou “enderecos” como um
complexo de pistas do “eu”, caracteristicas a serem percebidas pelos
outros usuarios. Por isso, essas midias apresentam uma formacéo identi-
taria desses sujeitos/atores, externando suas interfaces e performances
no palco da vida cotidiana. Sem a performance do usuario n&o existiria o
“eu” do ciberespaco, em ambos 0s casos, as representacdes sdo cons-
truidas.
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Nessa lo6gica, intensifica-se a necessidade de estar conectado, de
estar junto, de se legitimar para a aceitacdo do outro. Performances,
comportamentos e relacbes que sao construidas e fortalecidas cultural-
mente na interacdo, na confianca e nos lacos afetivos configuram um
tipo de teatro, constituindo um espaco simbdlico e de representacao me-
taférica da realidade social, enquanto desempenham papéis figurativos.

A partir destas conexdes e interacées, Putnam (2000) reafirma a for-
macao do capital social como individual e/ou coletivo. Diz respeito ao
individuo, a partir do momento que ele decide utilizar os recursos. E
coletivo, porque faz parte das relacbes de um determinado grupo ou
rede social e somente existe com ele. Assim, 0 sistema de interagao
mediada por computador proporcionado pelas redes sociais influencia
diretamente no surgimento desse capital social, sintonizando o sujeito
através da interacao com o global, o local, o cotidiano, com o novo € o
outro. Ao passo que, também contribui para a constru¢do de um sujeito/
ator que ora se conecta e se inter-relaciona como usuario-consumidor.

Caminho para refletir sobre as pistas na rede

A partir da construgéo tedrica fundamentada na investigacao sobre
o compartilhamento de imagens e narrativas nas midias sociais, identi-
ficamos pistas que potencializam a constituic&o de redes. As pistas sdo
identificadas no desenvolvimento da pratica pedagdgica desenvolvida
na disciplina de Eventos Sociais, atrelando a teoria e a pratica. A pratica
pedagogica contemplou encontros presenciais e on-line, diversas for-
mas de comunicacao e interacao, assim como a plasticidade nas ativi-
dades — movimento e flexibilidade na constru¢céo das imagens.

Os dados empiricos foram constituidos a partir das postagens, com-
partilhamentos e interacao do grupo fechado do Facebook, criado para
os participantes da turma. Assim, por intermédio de praticas fotografi-
cas, a técnica operou sobre 0s dados e os dados sobre a técnica, ou
seja, a cada novo olhar, os alunos construiram um novo perceber, um
novo sentir, uma nova representacado imageética.

Cada postagem € composta pela narrativa do aluno sobre as per-
cepcdes e aprendizagens da experiéncia, pela imagem construida e
pelas interacdes nos comentarios. As imagens representam o olhar em
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suas diversas formas de ver, viver e conviver em rede.

As analises ocorreram no transito entre o discurso imageético e o lin-
guistico, sob a aplicacéo da semidtica, assim, a origem na sistematiza-
céo da percepcéo, do objeto e do signo. Segundo Peirce (1931), a se-
midtica fundamenta a leitura de imagens e a comunicacéo pelo mundo
imageético.

A teoria semidtica nos permite penetrar no préprio movimento in-
terno das mensagens, no modo como elas sdo engendradas, nos
procedimentos e recursos nelas utilizados. Permite-nos também
captar seus vetores de referencialidade, ndo apenas a um contexto
mais imediato, como também a um contexto estendido, pois em
todo o processo de signos ficam marcas deixadas pela histéria,

pelo nivel de desenvolvimento das forcas produtivas econémicas,
pela técnica e pelo sujeito que as produz (SANTAELLA, 2012, p. 5).

A leitura de imagens ocorreu em trés passos: a significacao, a re-
feréncia e a interpretacdo. A significacdo consiste em contemplar a
imagem. A referéncia discrimina, observa e objetiva a imagem. A inter-
pretacdo examina os efeitos que os elementos provocam no intérprete,
podendo conter ainda os conhecimentos do leitor sobre cada elemento
da imagem que Ié.

Pistas desvendadas na rede

Os académicos caminharam ora como sujeitos, atores, narradores e
coatores, assumindo o protagonismo do processo educativo, desempe-
nhando papel relevante como aprendentes a cada tentativa aplicada na
busca de uma nova construcéo fotografica, representacdes nao somen-
te por erros e acertos, mas por desenvolvimento cognitivo e pratico. De
maneira criativa espelharam suas identidades — “eu” — a partir do olhar
do “outro” — em interacéo. O Facebook, contribuiu para a construcao do
conhecimento, no compartilhamento das percepcodes, dos olhares e das
experiéncias, propiciando fluxo de interacéo, por meio dos lacos sociais.
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Redes sociais: a performance do fotégrafo

A partir do “perfil” do profissional e interagindo sobre “seu proprio
aprimoramento” no mercado da fotografia, representa seu modo de “es-
tar” em relacdo ao mundo e em relac&o aos “outros”. Esse aprimoramen-
to ocorre nas agdes, na atitude ética— pensada a partir do “outro” como
limite moral — e na estética — sensibilidade.

Quadro 01: Narrativa sobre a comunhéo de elementos na aprendizagem

Diversas caracteristicas que alguém que atua na fotografia e precisa absor-
ver para seu aprimoramento. Furtividade, agilidade, preparacéo, criatividade,
sensivel. Procurou-se partir de alguns dos proprios adjetivos citados para re-
presentar analogias através da imagem, incluindo os elementos, cores e inten-
sidades. A intensidade de algumas sombras buscando demonstrar o controle
do fotodgrafo sobre as mesmas e sobre as situacdes e oscilacdes as quais tem
de se lidar. Os elementos podem ser associados de diversas formas, desde
como uma base ou suporte até alguma referéncia a palco partindo do princi-
pio de se criar uma certa espetacularizacao. Ainda nos elementos é possivel
notar o estado de alguns em comparacéo ao ambiente que de certa forma
deveria interagir com ele, mas ele deve se manter “seco” e linear em relagéo
a algumas hipoteses, ser capaz de absorver o necessario. Também pode-se
interpretar essa ultima associac&o como alguém que expde o que traz em seu
interior, j& que o fotdgrafo e alguém que “fotografa com o que pensa e vive ou
ainda mais alusivo com o que tem internamente”. As cores, mais especifica-
mente ao fundo podem ter uma interpretagcdo meio distante, por particular-
mente serem alusivas ao renascimento de certa forma, pela ligagéo histérica
do fotégrafo e da fotografia.

Fonte: Grupo fechado facebook.
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Figura 01: Quem eu sou?!

Fonte: Autor José.

Quadro 02: Comentarios referentes ao post (figura 01)

COMENTARIOS

Professora Muito bem José encontraste muitas caracteristicas sobre o perfil
desse profissional, descreve aqui a relacao da imagem construida com elas e
0 que te fez pensar nesse click exatamente assim com esse olhar!

Yuri esta imagem me faz pensar o que realmente somos e o que abstraimos
do mundo, o quanto ha dentro de cada um.

Camila sim como profissionais vamos absorvendo e aprendendo com as ex-
periéncias.

José essa reflexdo me deixou pensativo.

Professora quem 6timo José assim vamos construindo conhecimento nessa
troca reflexiva de saberes.

Clara José ¢ muito importante tu compartilhar conosco o porqué, assim a
partir daquilo que estamos percebendo e vendo o nosso olhar ajudara a per-
ceber diferentes formas, logo novas reflexdes se formarao!

Adriano Como a esponja, temos um limite ao absorver as coisas a nossa
volta, mas mesmo quando se desfaz o excesso, sempre acaba por sobrar
alguma gota. Seja boa ou ruim.
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Maria Durante a leitura foi como se eu estivesse lendo um mapa conceitual
onde todas as palavras e caracteristicas se conectavam. A primeira vez que
vi a fotografia me remeteu ao processo da nossa construcdo como fotdgrafos,
da capacidade de absorver visualmente e intangivelmente o universo. N&o
tinha lido o texto de como ele construiu a imagem a partir da ideia do perfil
de fotografo e li varias vezes pra digerir. E interessante ver o ponto de vista e
0 processo de criacao dele com a fotografia, o que ele queria representar e
apresentar, e 0 quanto isso ¢é diferente para mim e certamente para os outros
colegas, sao diferentes perspectivas.

Fonte: Grupo fechado do facebook.

As reflexbes tensionadas sobre seu “eu” como sujeito e 0 modo
como (con) vive com o “outro” na vida cotidiana: “esta imagem me faz
pensar, o que realmente somos e 0 que abstraimos do mundo, o quanto
ha dentro de cada um”, que constituem uma nova rede de relacées com
0s outros: “professora e colegas essa reflexao me deixou pensativo”.

Nessa rede de relacdes entre o “eu” e 0 “outro”, 0 “eu” se constroi e
se desconstrdi a partir do “outro”, e 0 “outro”, na mesma via, se constroi
a partir o “eu”. Nas identificactes, embora ambiguas, sdo igualmente
reciprocas. Uma fruicdo evidenciada na narrativa “a primeira vez que
vi a fotografia do José me remeteu ao processo da nossa construcéo
como fotdgrafos, da nossa capacidade de absorver visualmente e in-
tangivelmente o universo, de transformar isso em fotografia”. Essas inte-
racoes no contexto tecnolégico séo promovidas devido ao fomento das
conexdes em redes sociais, chamada por Castells (2007) de “Sociedade
em Rede”, onde tudo e todos podem e devem estar interligados, pro-
duzindo sentidos, significados, representacdes e sentimentos. Logo a
construcédo do conhecimento ocorre por meio da interacéo, no qual a
académica reflete a partir da imagem, “como a esponja, temos um limite
ao absorver as coisas a nossa volta, mas mesmo quando se desfaz o
excesso, sempre acaba por sobrar alguma gota. Seja boa ou ruim”.

Conforme Agamben (2005), os seres viventes sdo aqueles que pos-
suam algum modo ou capacidade de assimilar, conduzir, estabelecer,
impedir, dominar e assegurar 0s movimentos, 0s comportamentos e/ou
ainda pontos de vista. Por esse motivo “é interessante ver o ponto de vis-
ta e o processo de criacédo dele com a fotografia, o que ele queria repre-
sentar e apresentar, e o quanto isso ¢é diferente para mim e certamente
para 0s outros colegas, sao diferentes perspectivas”.
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A interacdo € aquela agdo que tem um reflexo comunicativo entre o
sujeito/ator e 0s “outros” que fazem parte do meio. A narrativa conectada
a imagem corroborou para refletir sobre as diferentes formas de per-
cepcao, representacao e sentido no processo imaginario. Para Maffesoli
(2001a), o imaginario se abastece de tecnologias, rompendo com as
verdades absolutas, percorrendo por um espaco-tempo que ultrapassa
0s sujeitos/atores reverberando nessa conducao, o viver e conviver no
coletivo. No imaginario do grupo evidenciamos incertezas, medos, an-
gustias, desejos, perspectivas e expectativas, assim como o “eu” indivi-
dual, coletivo e profissional.

Falando sobre a formacéo do fotdégrafo, um dos académicos diz que
“é muito importante sim tu compartilhar conosco o porqué, assim a par-
tir daquilo que estamos percebendo e vendo, 0 nosso olhar ajudara a
perceber diferentes formas, logo novas reflexées se formarédo”. A par-
tir dessas reflexdes observamos a relevancia da diversidade do olhar,
aproximagao, sentimento de pertencimento e legitimacao.

Reflexoes: “eu” sujeito, “eu” profissional e o cliente

Observar a construgdo imagética desta académica, sua narrativa
escrita e interacdo entre os “outros”, foi uma experiéncia que tocou a
pesquisadora e o grupo significativamente. O “outro” € o sujeito principal
do evento e a partir de sua presenca constitui-se o0 espetaculo em uma
nova sensibilidade que os conecta, abarcando a participacéo do sujeito/
ator individual num suijeito/ator coletivo (BAKTHIN, 1992). A académica
como participante em interacao escolheu refletir sobre seu “eu” e 0 mer-
cado da fotografia através da reproducao de sua imagem no espelho.
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Quadro 03: Narrativa sobre como estou me vendo no espelho

Ha um conflito interno, onde eu tenho vontade de ser muitas coisas, mas aca-
bo por ndo ser nenhuma. Seja por falta de estudo, de oportunidade, ou tempo,
continuo sempre sonhando alto, mesmo sabendo que a probabilidade de dar
certo, é bem pequena. Quando construi esta foto, eu estava bem decepcio-
nada comigo mesma e com minha profissdo. Ao mesmo tempo em que ser
fotografo e criar imagens é empolgante, também € desanimador. Como cres-
cer dentro de algo se vocé é s6 mais um? Como é possivel ser feliz sendo
coadjuvante? Muitas vezes penso em desistir € entrar de cabeca em outras
coisas, mas mesmo que fotografia seja incerto e inviavel, é o que posso fazer
por mim e 0 que é mais certeiro. Viver € como um estalo de dedos. Eu preciso
fazer algo por mim, pois posso acabar indo para a cova com minhas incerte-
zas. E tudo sobre se arriscar.

Fonte: Grupo fechado Facebook.

Figura 02: Conflitos no espelho

Fonte: Autora Ticiana
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Quadro 04: Comentérios referentes ao post (figura 02)

COMENTARIOS

Professora Ticiana Relata como busca inspiracéo, como é tocado por inter-
médio da imagem.

Ticiana A inspiracdo vem para mim de formas muito diferentes. O cinema é
certamente o0 que mais me inspira, pois me identifico com uma série de cenas,
cores e momentos que gostaria de reproduzir em imagens. O cheiro de um
perfume, a melodia de uma musica, as luzes noturnas da cidade. Isso varia
muito, mas sempre penso em como produzir uma foto baseado no que sinto/
senti. Nesta semana, eu me encontro bem menos produtiva do que o normal. E
quando meu estado de espirito esta assim as ideias vem, mas vem com todas
elas relacionadas a melancolia e nostalgia.

Maria Acho que a questdo nem é ser feliz, e sim de aceitar que existe um valor
muito forte nas coisas mais simples que a gente faz. Eu tenho medo de que
fazer fotografia ndo dé certo, mas hoje eu quero fazer isso e € para isso que eu
me entrego. Nao para ser principal, e sim para ser eu fazendo algo que eu acho
uma verdade que me completa e que engrandece a vida de quem acredita no
que faco.

Dario Forte isso.

Ticiana Acho que sempre terei estes conflitos internos, afinal, eu nao queria
ser somente fotdgrafa. Fotografia € uma coisa que eu amo muito, que eu sei
que posso progredir na area, mas também tenho sonhos guardados que nao
vai ser seguidos por eu ser pé no chao demais, mas como a Maria falou, é isso
que eu quero fazer e € para isso que estou me dedicando no momento.

Fonte: Grupo fechado Facebook.

A construgdo do conhecimento, a interagdo e as maneiras de olhar
dos sujeitos/atores do grupo de pesquisa, ocorreu por meio de tensiona-
mentos a partir da analise apresentada, o que nos conduz a uma refle-
X80 apoiados em um recurso metaférico citado por Novaes (1993) cha-
mado de o “jogo de espelhos”. O autor abarca a imagem de “si” proprio
a partir da forma como se percebe aos olhos do “outro”, como se o olhar
desse “outro” fosse um espelho refletindo sua imagem, revelando cada
“outro” em um espelho e imagens diferentes.

A académica manifesta que, a partir do modo como um grupo se
vé refletido pelos olhos do “outro”, no jogo de espelhos, cada imagem
refletida estéa em correspondéncia com uma possibilidade de interacé&o.
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Este movimento contribuiu para a elaboracéo de uma nova imagem, a
cada nova imagem um novo aprendizado. Nesta perspectiva, € possivel
afirmar que cada sujeito/ator constrdi sua propria “colecdo de outros”,
configuragbes possiveis, selecionadas intencionalmente ou ndao (NO-
VAES, 1993).

Nessa “colecéo de outros” o sujeito/ator se insere no contexto social,
adaptando-se ao grupo, por meio de identificacbes — sentidos, paixdes,
emocdes comuns, afetos — e constituindo seus modos de expresséo —
identidade — em um processo inacabado, ambiguo, sendo um vir a ser
ora individual e ora coletivo. Um “eu” representado pelo olhar que ndo
€ sO dele, que é coautoral ou plural, que carrega a esséncia € a relacao
com “outro”. Apoiada nessas representacdes, o sujeito/ator estabeleceu
conexao interativa e social entre o “eu” individual € os “outros” como co-
letivo, enquanto participante e também como aprendente, mobilizando
suas capacidades, habilidades e construindo saberes.

Na reflexdo da académica sobre seu “eu”, ela destaca que “ha um
conflito interno, onde eu tenho vontade de ser muitas coisas, mas acabo
por ndo ser nenhuma”. Para ela “ser fotografo e criar imagens € empol-
gante, também é desanimador” e apesar de muitas incertezas e para-
doxos é tocada por essa arte de maneira complexa. Observamos na
interacao a construcédo da imagem de “si” envolvendo uma “colecéo de
outros”, um conjunto de visdes que se refletem e se interpdem “acho que
sempre terei estes conflitos internos”. Como num jogo de espelhos, ima-
gens e autoimagens se cruzam, permitindo constantes reflexdes, ora pe-
las ambiguidades, ora pelas afinidades das imagens (NOVAES, 1993).

Neste processo, 0 “jogo de espelhos” instiga o desenvolvimento
cognitivo do grupo, ou seja, aprendizado individual e compartilhamento
de conhecimentos no coletivo, a partir do fluxo de interacbes na constru-
céo da imagem. A performance é narrada “eu sei que posso progredir
na area, mas também tenho sonhos guardados que nao vao ser segui-
dos por eu ser pé no chao demais, mas como a Carol falou, é isso que
eu quero fazer e é para isso que estou me dedicando no momento”. Os
“sonhos” séo refutados no seu imaginario “que nao vao ser seguidos”
por pensar ser muito segura, acaba por limita-lo. Para Maffesoli (2001a),
cada sujeito esta apto a ler o imaginario com certa autonomia, porém, o
que se vé é muito pouco individual, mas sobretudo grupal, comunitério,
tribal, partilhado. Estabelecendo lacos e unindo todos em uma mesma
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atmosfera “eu tenho medo de fazer fotografia e ndo dé certo, mas hoje
eu quero fazer isso e € isso que eu me entrego”. Nas representacoes ha
uma certa comunhao de ideias, que potencializaram a dilatacdo desse
fluxo de interacdo, os académicos passaram e estar ligados por meio de
relatos sensibilizados e altruistas, colocando-se no lugar do “outro” ao
compartilhar seus medos, anseios e sentimentos.

Simulacao de casamento: compartilhamentos e experiéncias

“A simulacdo de casamento”, um ritual organizado pelos sujeitos/
atores, desenvolvido com a participacdo de todos os elementos que
esta cerimbnia necessita. O evento envolve trés fotografos e trés assis-
tentes de fotografos — todos componentes da disciplina, contemplando
diversas possibilidades que a experiéncia proporciona enquanto perce-
bem, olham, sentem e atuam como “eu” individual e ou “eu” coletivo. O
ritual se repetiu diversas vezes, no entanto, a dindmica foi invertida para
que cada sujeito/ator vivesse a performance, do fotégrafo e do auxiliar,
atribuindo significado em “como é ser um fotégrafo de casamento” e
“como é ser assistente de casamento”.

Quadro 05: Narrativa sobre compartilhar sentimentos na fotografia

Fotografar um turbilhdo de sentimentos, sendo o mais importante, o amor en-
tre o casal. Na primeira entrada da noiva ja estava prestando atencdo nos
angulos e momentos que gostaria de registrar, no que gostaria de transmitir,
0s enquadramentos e 0 que eu gostaria de apresentar em cada fotografia. *A
foto 1 representa o estar, em condicées fisicas ou emocionais, a mao entre-
lacada de forma espontanea e com significado Unico no relacionamento. *A
foto 2 foi provocada, pedi para que parassem durante a saida e se beijassem,
o plano foi pensado. A minha intencao era apresentar o lugar que estavam
e o motivo de estarem ali. Olhando o resultado das inumeras fotografias que
fiz eu senti que tinham espacgos a serem preenchidos, por isso decidi que
uni-las. A dupla exposicéao traz movimento e ela me instiga a querer ver além.
Ela apresenta um detalhe e ao mesmo tempo a totalidade da situacao. Nao
senti a necessidade de apresentar a face dos dois nas fotografias, pois o que
0S une vai além do semblante, € a ligacao e a conexao que constroem juntos
a cada dia. Tenho percebido que esta cada vez mais simples o0 processo de
compartilhar as fotos, de como aconteceu a construcao e as minhas escolhas
nos momentos que fotografamos. E a minha percepcgéo sobre as fotos dos
colegas tem sido maior, consigo identificar o olhar de cada um. E certamente
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ampliei o meu olhar com a fotografia de eventos e as possibilidades que tenho
para criar.

Fonte: Grupo fechado facebook.

Figura 03: O compartilhar

Fonte: Autora: Carol

Quadro 06: Comentarios referentes ao post (figura 03)

COMENTARIOS

Rapha Carol amei 0 modo como tu construiu essas fotos. SIMPLESMEMTE
DEMAIS.

Carol Ahhh que demais. Que bom que as fotos transmitiram para ti 0 que eu
esperava @

Helena Carol adorei tuas fotos, principalmente essa que tu construiu, simples-
mente linda. @

Maria A construcdo da foto me causou uma grande emocao, olhei a fotografia
com um outro olhar, ela me tocou de alguma forma.
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Carol E especial que tu tenha sido tocada pela fotografia = %

Professora Consigo perceber, sentir a tua sensibilidade aos detalhes Carol ©
Professora Carol compartilha conosco como esta sendo para ti trocar todas
essas experiéncias, dificuldades e ao mesmo tempo sensibilidade em forma
de arte* Carol Consigo perceber a importancia de compartilhar cada foto e a
oportunidade de ter aulas praticas para desenvolver melhor o meu olhar. Tam-
bém reconheco a identidade de cada colega com suas fotografias publicadas
no grupo e a necessidade da interagdo como uma troca para desenvolvermos
diferentes percepgdes juntos. E certamente ampliei o meu olhar com a fotogra-
fia de eventos e as possibilidades que tenho para criar no meio.

Professora Carol 6timo o teu desenvolvimento cognitivo...parabéns* Quais os
colegas que compartilham resultados similares?

Fran Quanta sensibilidade,Essa construcdo de imagem enalteceu ainda mais
a conexao do casal. Adorei!

Jéssica Gostei como ela trabalha com a dupla exposicao, pode ser que para
o cliente sim tenha o feito voltar no momento. Gosto de como compartilhamos
nossos olhares aqui, como cada um aprende olhando e criticando a foto de
cada colega.

Fonte: Grupo fechado facebook.

Surgiram inUmeras provocacdes nos compartilhamentos, inicialmen-
te no espaco fisico enquanto atuavam “na primeira entrada da noiva e ja
estava prestando atengdo nos dngulos e momentos que eu gostaria de
registrar, no que eu gostaria de transmitir, os enquadramentos e o que
eu gostaria de apresentar em cada fotografia”. Por meio da midia so-
cial os estudantes utilizaram multiplas linguagens para representar suas
percepcdes e tirar a atencao de seus colegas discutindo aspectos que
envolvem a atividade profissional. Um espago que, segundo Recuero
(2000), tornou-se um dos pontos mais importantes que a Internet propor-
ciona, por reorganizar 0s habitos de socializagdo. Assim, falando sobre
as experiéncias, o estudante pontua: “Consigo perceber a importancia
de compartilhar cada foto e a oportunidade de ter aulas praticas para
desenvolver melhor o0 meu olhar”.

Experiéncias que se efetivam na rede social devido ao ciberespaco,
ou seja, a materializacéo das tecnologias de informacéo, comunicacéo
e suas interfaces. Uma rede de fluxos que possibilita possiveis relactes
entre os internautas, oportunizando o grupo em aprendizado a observar,
analisar e interagir sobre as imagens e na narrativa da académica. Ima-
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gens representadas por elementos carregados de sentido e sentimento
de um “agora” pelo seu olhar criativo e unico.

A primeira fotografia foi capturada de maneira espontanea, repre-
sentando simbolicamente a cerimbnia “o estar, em condicdes fisicas ou
emocionais, a mao entrelacada de forma espontanea” e atribuindo signi-
ficado aos sentimentos do momento, “com significado Unico no relacio-
namento”, a fim de valorizar a forca entre o casal retratado. Na segunda,
sua construcao foi planejada, em interagcdo com os noivos, “pedi que
parassem durante a saida e se beijassem, o plano foi pensado”. A ima-
gem foi composta por um olhar que objetivava apresentar um plano mais
amplo — formato paisagem — “a minha intencao era apresentar o lugar
que estavam e o motivo de estarem ali”, dando a conotacéo estética
para a ocasido. No entanto, a sua criacdo nao representa suas inten-
coes, “olhando o resultado das inUmeras fotografias que fiz eu senti que
tinham espacos a serem preenchidos, por isso decidi que uni-las era a
melhor opcao”. Para ressignificar sua criac&o transformou duas imagens
em uma unica, a fim de atribuir valor estético ao olhar a fotografia. Assim,
através da “dupla exposicéo”, uma técnica “que traz movimento e ela
me instiga a querer ver além, apresenta um detalhe e ao mesmo tempo
a totalidade da situacao”.

Suas imagens e narrativa provocaram fluxo de interacéo entre os
“outros” sujeitos/atores, “a construcdo da foto me causou uma grande
emocéo, olhei a fotografia com um outro olhar, ela me tocou de alguma
forma”. Os colegas atribuiram a dupla exposicdo como se fosse uma
marca do seu “eu”, 0 que instigou o imaginario do grupo. A manipulacéo
da imagem sobreposta desenvolveu novos conceitos estéticos nos cole-
gas, a opacidade da imagem — transparéncia — 0s remeteu ao ludico,
ao fantasioso, ao sonho. Também mencionam a relevancia das trocas
enguanto compartilhamento em rede, propiciando ampliar o seu olhar
sobre as imagens dos “outros” que nao é a dele, “quanta sensibilidade,
Carol...”, identificando o desenvolvimento do seu olhar, “gosto de como
compartilhamos nossos olhares aqui, de como cada um aprende olhan-
do e criticando a foto de cada colega”, assim como, auferir possibilida-
des de um criar no qual antes ndo eram percebidas.
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Consideracoes finais

Fomos desafiados a identificar pistas na articulagéo entre o campo
tedrico e empirico analisando as imagens compartilhadas na midia so-
cial enquanto construcdo do conhecimento. Estar juntos em rede nos
conduziu a identificar o desenvolvimento de suas representacdes em
interacado a cada nova construcédo imagética. Percebemos que a pro-
posta pedagogica e o compartilhar promoveu um exercicio de reflexao,
conduzindo os académicos a uma critica sobre “si”, externando dificul-
dades, aprendizados, medos, experiéncias e descobertas.

Percebemos suas identidades em estado de construcao livre e ina-
cabada, um vir a ser ora individual e ora coletivo. Construiram conheci-
mento nao so6 pelo seu olhar, mas pelo olhar do “outro”, incitando suas
capacidades e habilidades como sujeitos/atores e também como apren-
dentes. Ampliaram os fluxos de interagdo em um novo sentir, constituin-
do lacos sociais que despertaram o sentimento de pertencimento ao
grupo a qual participavam.

Nesse espaco digital virtual — ciberespaco — configuraram a con-
vivéncia, praticaram a comunicacdo em rede e estabeleceram normas
de condutas sociais, profissionais e académicas — a cibercultura— en-
gendrando relacdes, identidades, pensamentos, imaginarios e valores.
Trocaram olhares, aprenderam com a diversidade, conectaram-se pelo
olhar sem barreiras, assumiram novos papéis — representacdes do seu
“eu” — enquanto sujeitos/atores, narradores e coatores. Performatiza-
ram para “si” e para os “outros”, fazendo parte ora do espetaculo e ora
da plateia no palco da vida cotidiana e enquanto usuarios midiaticos.

Identificamos também, em todo esse desdobramento, que passa-
ram a refletir e construir “o seu proéprio perfil” — atitudes e modos de ser
— seu modo de “estar” em relacao ao mundo, em relacdo aos “outros”
e a “si” mesmo.

Neste interim, tanto os académicos em evidéncia quanto a educa-
dora sofreram transformacées em seu “eu” individual — identidade —
que (re)analisou comportamentos que corroboraram para a construgao
do conhecimento conforme as experiéncias foram emergindo entre viver
e conviver, socializar e interagir entre os “outros” no coletivo.
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Relato etnografico sobre a participacao da
audiéncia em programa televisivo sobre
saude

Relato etnografico sobre la participacion de la audien-
clia en programa televisivo sobre salud

Ethnographic account of the audience participation in a
health television program

AMANDA SOUZA DE MIRANDA'

Resumo: Este artigo tem o objetivo de analisar como a audiéncia
do programa Bem Estar, exibido pela Rede Globo, participa do
programa, transformando-se em co-autora das narrativas sobre
saude veiculadas diariamente na emissora de maior audiéncia do
Brasil. Com base em uma experiéncia etnografica e na analise de
episodios do matinal, discute-se como essa interagcao, cuja parti-
cularidade é a mediacao entre o saber popular e o saber médico,
€ um recurso recorrente e fundamental na estrutura narrativa do
programa. A andlise indica ainda que a selegao das questoes esta
alinhada ao que o roteiro oferece como forma e conteudo, mas
acaba por hibridizar o popular as histérias médicas veiculadas a
cada edicao.

1 Doutora em Jornalismo pela Universidade Federal de Santa Catarina e mestre em Educagao Cientifica
e Tecnoldgica pela mesma universidade.
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Palavras-chave: Jornalismo especializado em saude. Bem Estar.
Narrativa. Audiéncia.

Resumen: Este articulo tiene el objetivo de analizar como la au-
diencia del programa Bem Estar, exhibido por la Rede Globo, par-
ticipa del programa, transformandose en coautora de las narrati-
vas sobre salud vehiculadas diariamente en la emisora de mayor
audiencia de Brasil. Con base en una experiencia etnografica y
en el analisis de episodios de la matinal, se discute como esa
interaccion, cuya particularidad es la mediacion entre el saber po-
pular y el saber médico, es un recurso recurrente y fundamental
en la estructura narrativa del programa. El analisis indica que la
seleccion de las cuestiones esta alineada a lo que el guion ofrece
como forma y contenido, pero acaba por hibridizar lo popular a las
historias médicas transmitidas a cada edicién.

Palabras clave: Periodismo especializado en salud. Bem Estar.
Narrativa. Audiencia.

Abstract: This paper aims to analyze how the audience of the
Bem Estar program, broadcasted by Rede Globo, is able to partici-
pate in the program, becoming a co-author of health narratives on
the largest TV channel in Brazil. Based on an ethnographic expe-
rience and on the analysis of four Bem Estar episodes, it is discus-
sed how this interaction, whose particularity is the mediation be-
tween popular knowledge and medical knowledge, is a recurrent
and fundamental resource in the program’s narrative structure. The
analysis also indicates that the selection of questions is in line with
what the script offers as a narrative, hybridizing the popular to the
medical stories in each edition.

Keywords: Health journalism. Bem Estar. Narrative. Audience.
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Introducao

Este artigo tem o objetivo de analisar como a audiéncia do programa
Bem Estar, exibido pela Rede Globo?, participa do programa, transfor-
mando-se em co-autora das narrativas sobre saude veiculadas diaria-
mente na emissora de maior audiéncia do Brasil. Para tanto, traz parte
dos resultados de uma tese de doutorado construida a partir de uma in-
cursao etnografica de trés dias na redacéo do programa, em S&o Paulo,
e da andlise critica da narrativa de dez episddios do matinal, realizados
de forma combinada para mapear desde a producao até a recepcao do
produto, entendendo que esta deixa rastros visiveis em diversas etapas
da criacao narrativa.

Toma-se o conceito de narrativa como um norte tedrico-epistemo-
l6gico, na trilha dos estudos de Motta (2013). Conforme o autor, todo
leitor participa das historias contadas no e pelo jornalismo, pois a leitu-
ra é gesto de reescrita. Tal compreenséo esta igualmente alinhada ao
que sugerem os estudos de recepcéao, entre os quais se destacam Hall
(1980) e Martin Barbero (2013), tedricos basilares no entendimento de
que a audiéncia reelabora, recontextualiza e adapta as mensagens dos
meios, em processos de decodificacdo (HALL, 1980) e também nas me-
diacées (MARTIN-BARBERO, 2013).

Na tese da qual se recortam os resultados aqui apresentados, o in-
teresse foi descrever os processos de hibridacao entre o cientifico e o
popular que caracterizam o jornalismo especializado em saude, cons-
truindo uma narrativa com caracteristicas singulares e especificas. A
categoria popular surge tanto associada as caracteristicas de um meio
massivo como a televisdo quanto como saber associado a audiéncia
de produtos populares massivos. Em contrapartida, o cientifico emerge
como constituidor de um saber racional, projetado nas redes do poder
que emana da medicina clinica (FOUCAULT, 2006).

Entre os processos de hibridacdo do cientifico e do popular ma-
peados e descritos ao longo do estudo, localiza-se justamente a intera-
cdo entre o jornalista e a sua audiéncia, que no programa identifica-se a
partir das plataformas virtuais do programa e nas edicfes ao vivo, que

2 Este artigo tem como base uma pesquisa de doutorado, realizada quando o Bem Estar ainda tinha
um espago proprio na grade da Rede Globo. Desde abril de 2019, no entanto, ele passou a ser exibido
como um quadro no programa matinal Encontro com Fatima Bernardes.
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diariamente exibem perguntas do publico para serem respondidas por
médicos. E o resultado desses processos e suas possiveis repercussoes
que iremos abordar no trabalho que se segue, compreendendo que a
insercao da fala do outro, além de dar visibilidade ao saber popular, tam-
bém € motor para a atracé&o de receptores que compartilham duvidas e
preocupacoes basicas sobre a saude e a medicina.

Tomamos por interacdo, neste trabalho, os processos de didlogo
que se estabelecem entre emissor e receptor de produtos midiaticos,
estimulados pela convocacéao a participacao da audiéncia em multiplas
plataformas. Diferentemente do que ocorre em estudos de cibercultura,
n&o vamos classificar ou evidenciar caracteristicas dos canais de intera-
¢do, mas sim toma-los como produto da cultura das midias, que pode,
muitas vezes, conferir a audiéncia status de participacao na elaboracéo
dos produtos e intervencéo estética nas suas narrativas.

Entende-se que, por ser também commodity (FISKE, 1989), um pro-
duto televisivo precisa de multiplas estratégias para reter sua audiéncia,
e uma delas se da justamente pela possibilidade de inclui-la como co-
-produtora, como participe dos processos produtivos e das rotinas jor-
nalisticas. Quando solicitam sugestées de pauta, abrem espacos para
perguntas ou dao visibilidade aos personagens populares em suas nar-
rativas, os produtores estao reforcando uma comunicacéo que visa um
tipo de engajamento e de envolvimento daquele a quem interpela.

Para construir esta reflexao, o trabalho foi dividido em trés momen-
tos. No primeiro, estabelecemos um conjunto de definicbes e de con-
ceitos fundantes que sao trabalhados na tese e que se vinculam aos
resultados da pesquisa aqui apresentada. No segundo, descrevemos o
objeto e sintetizamos a metodologia. Por fim, apresentamos os resulta-
dos tal qual eles foram discutidos na tese, situando novas perspectivas
e pontos de abertura, baseados em um relato etnografico.

O relato aqui apresentado é compreendido como um resultado de
pesquisa, evidenciando-se o que propde Vieira (2018, p. 134) acerca da
etnografia nas redacdes jornalisticas. A pesquisadora sugere, conforme
a abordagem do antropélogo Bruno Latour, 0 mapeamento de contro-
Vérsias, propondo “um caminho de pesquisa cujo resultado € a propria
descricéo, o proprio relato etnografico [...] entendido menos como resul-
tado e mais como acao”.
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Definicoes preliminares

Este estudo ampara-se na tese de que as narrativas jornalisticas
sobre saude sdo um texto original que hibridiza 0 campo da saude ao
do jornalismo, em movimentos de alteridade e de traducéo cultural cria-
dores de um saber hibrido (MIRANDA, 2018). Para chegar a esta de-
finicdo, foi necessario um percurso que mapeou rotinas produtivas do
programa Bem Estar e também buscou analisar um conjunto de suas
edicbes, tal como foram ao ar. Neste percurso, inevitavelmente, é possi-
vel compreender quem € a audiéncia e como ela participa do programa,
tecendo consideracdes sobre a recepcao como etapa constituidora dos
pProcessos comunicativos.

Os estudos da narrativa sdo base nao apenas metodoldgica, mas
também epistemoldgica deste estudo, pois compreendemos que produ-
tos jornalisticos constroem histdrias sobre 0 mundo, estas atreladas ao
mundo fatico, diferentemente do que ocorre em objetos ficcionais. Motta
(2013) estabeleceu caminhos para que o jornalismo possa ser analisado
criticamente como narrativa e € a ele que nos filiamos neste estudo.

Segundo o autor, narrativas sao dispositivos argumentativos que nos
fazem conhecer e entender o mundo, além de organizarem Nosso co-
nhecimento objetivo e subjetivo. Em suma, sao elementos constituidores
da cultura, que alimentam e reforcam nossos imaginarios e representa-
¢des do cotidiano.

Essas caracteristicas reforcam o entendimento, ja bastante comum
nos estudos em comunicacao e jornalismo, de que um texto sempre é
escrito em didlogo com alguém a quem se quer atingir. Ao elaborar uma
historia, um narrador a escreve pensando em um leitor — e este, por sua
vez, a reescreve no ato de leitura, a partir de seus contextos e subjetivi-
dades. Trata-se de um ciclo longo e complexo de relacdes que, do ponto
de vista analitico, tornam um desafio analisar narrativas.

Nesta experiéncia etnografica o que interessou, € se apresenta no
relato que se segue, foi a nogdo de que o texto jornalistico s6 existe em
funcédo do outro, seja ele uma fonte ou um leitor. Todas as etapas de
producdo da narrativa no Bem Estar guardam resquicios dessa relacao
€, por isso, interessam a uma analise mais completa, como a realizada
na tese. No artigo, entretanto, evidenciamos trechos da observacéo e
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da entrevista que indicam como uma relacdo mais direta, apresentada
na forma de intervencéo da audiéncia nas edicdes, se constrdi desde a
pauta até a veiculacao.

Outros conceitos tedricos também s&o fundantes para o que preten-
demos pontuar. Define-se como alteridade o gesto de um narrador de
se posicionar em diferentes lugares para representar seus personagens.
Esta € uma acéo basica que ocorre no interior dos processos de apu-
racdo jornalistica, por isso entende-se, conforme Fabian (2000, p. 209),
que “nosso caminho de fazer o outro é sempre o de fazer nés mesmos”.
Ao interpelar uma fonte, seja ela técnica, do campo da medicina, ou po-
pular, um personagem que busca a cura para algum mal-estar, o jorna-
lista nunca representa somente a simesmo. Ao médico, por exemplo, ele
leva os questionamentos da audiéncia, da qual assume o lugar. Ao per-
sonagem popular ele leva o gesto da escuta, que de uma forma ou de
outra também pode ser constituidor do dialogo com as fontes técnicas.

As questbes identitarias e o paradigma do reconhecimento® orien-
tam nosso olhar para a alteridade no jornalismo em uma perspectiva cri-
tica. Aqui, reconhecendo estas reflexdes como fundamentais, lancamos
um olhar analitico para compreendé-la como parte indissociavel do ato
de narrar: n6s sempre estamos narrando e construindo o outro a partir
de perspectivas particulares, mas pensando nas caracteristicas do pro-
duto e da audiéncia.

Tais procedimentos também fazem parte do que chamamos de “tra-
ducéo cultural”, a partir da definicdo de Silva e Soares (2013, p. 111)
de que “o (re)escrito nunca é original — o que vemos s&o camadas
discursivas que se desdobram em outras, de modo infindavel”. Ora, se
o jornalista representa o outro a partir das caracteristicas do produto e da
audiéncia, também as mensagens séo elaboradas com a mesma finali-
dade. Um saber técnico e especializado como a medicina, por exemplo,
¢é inserido nas narrativas jornalisticas a partir de diferentes processos de
tradugé&o cultural, que ndo se dao somente nos niveis da linguagem ou
do relacionamento com as fontes, mas também daquilo que se tem de
informacdes sobre o receptor. Um publico especializado, por exemplo,
n&o precisa que um coracao seja representado no seu modo roméantico.

A questao da especialidade, neste artigo, surge predominantemen-

3 Os estudos sobre alteridade tém um lugar significativo nas discussdes sobre comunicagéo, mas se
ocupam de forma mais profunda com a questéo dos estigmas sociais e das identidades. Ver mais em
Soares e Limberto (2014).
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te associada a racionalidade — e esta, por sua vez, ao sistema de saber
poder que surge a partir da historiografia da medicina clinica. Foucault
(2006, 2010) traca desde a origem dessa medicina um caminho de nor-
matizacgéo e vigilancia que nos leva a medicalizag&o de todas as fases
e areas das nossas vidas. A compreensio dessa rede e das formacoes
discursivas que a cercam, leva-nos inevitavelmente ao papel do jornalis-
mo como texto cultural: ora compondo essa rede, ao integrar 0 médico
e a medicina como protagonistas de suas narrativas, ora transgredindo-
-as, reescrevendo estas narrativas a partir do que projeta e retém da sua
audiéncia.

Tais definicoes evidenciam, entdo, que as praticas jornalisticas rees-
crevem 0s saberes e praticas da saude a sua audiéncia, mais heterogé-
nea e ampla, a partir do seu lugar de origem, ressignificando discursos,
recriando imagens e dizeres. Estes movimentos transformam as histérias
contadas pelo jornalismo especializado em um produto que transita en-
tre o cientifico, derivado do sistema de racionalidade do saber médico,
e 0 popular, associado a cultura de massa. Seu potencial de formatar
um saber hibrido deriva da ideia de que o jornalismo é uma forma de
entendimento do mundo (SILVA, 2005) e vislumbra que este saber pode
ser atrativo a um publico amplo justamente por estar hibridizado com
objetos e linguagens do popular.

A audiéncia, que neste artigo também chamamos de leitor, devido
ao aporte tedrico da narratalogia, também surge como agente de rees-
crita e ressignificagéo dessas narrativas. E é na interacdo entre esta e o
campo de producéao jornalistica que se vé& surgir mais um elemento de
popularizacao dos textos médicos, por esséncia normatizadores € asso-
ciados aos ideais da racionalidade e da autoridade competente (CHAUI,
1980).

Descricao do objeto

Para analisar a interacéo entre o espaco de producéo jornalistica e
sua audiéncia (que a partir daqui sera chamada de leitor, por conta de
sua vinculacdo aos estudos das narrativas), selecionamos como objeto
empirico o programa Bem Estar, que deixa explicitas, nas suas edicdes
diarias, marcas dessa interacao.
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O Bem Estar foi um programa matinal, exibido de segunda a sexta-
-feira na grade fixa da Rede Globo, desde fevereiro 2011, que passou a
ser veiculado como quadro tematico no programa Encontro com Fatima
Bernardes, em abril de 2019. Desde a sua primeira edi¢éo até 2019, foi
ancorado pelos jornalistas Fernando Rocha e Mariana Ferréo e co-apre-
sentado por um grupo de médicos, a guem denominam consultores, de
diferentes especialidades. Entre suas principais caracteristicas, defini-
das por membros da equipe, entrevistados durante experiéncia etnogra-
fica* em 2015, esta o fato de ser um produto que hibridiza informacéo e
entretenimento.

Outra caracteristica do Bem Estar é a producéo de episddios com
pautas tematicas, que, além dos médicos consultores, levam ao estudio
especialistas de diferentes areas, associados diretamente aos assuntos
discutidos. Tais edicdes s&o transmitidas ao vivo e, até se transformarem
em quadro tematico, contavam com VTs, cenarios especiais e artefatos
cénicos apresentados como metaforas para fendmenos bioldgicos ou
explicagbes técnicas. O programa também trabalha com ilustragoes,
artes graficas que sintetizam o que o profissional da saude ira explicar.

Em entrevista ao Globo Memdria em 20175, a editora chefe Patricia
Carvalho lembrou que “desde o inicio do programa, a interagcdo com 0s
telespectadores foi grande. A Central de Atendimento ao Telespectador
(CAT) recebia perguntas para os médicos responderem na hora — € esse
contato era estimulado”.

4 A experiéncia etnogréfica foi realizada durante trés dias, baseada nos estudos de newsmaking (Tu-
chman, 1983) e no acompanhamento das rotinas produtivas da equipe do programa, em entrevistas e
diérios de campo. Estes materiais foram cruzados com categorias da andlise critica da narrativa (Motta,
2013) e com a andlise de 10 episodios do programa, citados ou produzidos ao longo da etnografia.
Essa metodologia foi denominada etnografia da narrativa (Miranda; Silva, 2018).

5 CARVALHO, P. Entrevista. 201-. Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com/mobile/perfis/pro-
fissionais/patricia-carvalho.htms>.
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Quando entraram as novas midias, Twitter, Facebook, WhatsApp,
Instagram, a gente conseguiu incorpora-las. Como isso funciona?
A gente tem uma pessoa no switcher que fica recebendo essas
informacdes. Ela ja viu o espelho do programa, entdo sabe quando
havera demonstragdes. Quando recebe a pergunta, ja coloca no
painel para mim, ai eu falo: ‘A Irene de Belo Horizonte mandou pra
gente essa pergunta, vamos ver'. Para o telespectador isso aconte-
ce de um jeito quase magico. (CARVALHO, 201-).

Além da participacédo via redes sociais (no Facebook, por exemplo,
as postagens sé&o constantes e ha estimulo ao envio de perguntas por
parte da audiéncia), o programa conta com a plataforma online “VC no
Bem Estar”®, em que o leitor é convidado a participar enviando conteddo
em video, imagem ou texto, desde que faca um login. Até, a plataforma
“Bem Estar no Ar’” também era um canal de contribuicdes do leitor para
0 programa ao vivo. O site tinha espaco para enquetes, que podiam
ser respondidas e compartilhadas pelo login do Facebook. Além disso,
também contava com um campo de participac&o ao vivo, em que os lei-
tores mandavam suas perguntas, escolhidas pelo editor pouco antes e
durante o programa. Estas questdes selecionadas compunham a edicéo
ao vivo, conforme descreveremos a seguir, para serem respondidas pe-
los consultores. Como o programa era pouco aberto ao improviso, elas
geralmente estavam associadas a questdes que ja estavam no roteiro,
como também sera mencionado a seguir.

Relato etnografico

A partir de agora, da-se nisso a sintese de um relato etnografico
mais amplo, baseado em uma pesquisa de doutorado realizada a par-
tir de observacao, entrevistas, diario de campo e anélise de episddios
e documentos de producao do Bem Estar. O objetivo do texto que se
segue € apresentar a descricao de como se da a interacdo entre o nar-
rador € o leitor do programa e, partir dai, apresentar reflexdes sobre este
fenbmeno.

No texto original, tanto o relato etnografico como a analise critica da

6 <http://especiais.g1.globo.com/bemestar/vc-no-bem-estar/?form=http://formulario-colaborativo.glo
bo.com/campaign/105>.
7 <http://g1.globo.com/bemestar/no-ar/index.htmi>.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

narrativa jornalistica dos 10 episddios selecionados s&o apresentados a
partir das nocdes de expressdo, enredo e metanarrativa, apresentadas
por Motta (2013). A expresséo € associada a camada mais superficial ao
analista, aquela que todos veem. O enredo, por outro lado, € a histéria
em si, com seus personagens e acdes. Ja a metanarrativa € o solo cul-
tural onde esta narrativa se funda, seu contexto, simbolos e imaginarios
por ela alimentados.

Na incursao etnografica todas essas camadas se encontram, sao
indissociaveis, ja que a producéo se da em um contexto compartilhado
pelos jornalistas e sua audiéncia, e tanto o enredo quanto a expresséo
emergem nas diferentes etapas de producdo — seja nas reunibes de
pauta, de estudio ou na propria roteirizagdo do programa. As palavras e
0s personagens escolhidos e a forma como eles s&o organizados para
contarem uma ou varias histérias comecam a se apresentar quando 0s
jornalistas estéo planejando o conteldo que sera embalado a audiéncia.

A sintese aqui apresentada vai citar somente quatro dos 10 episo-
dios analisados na tese e trés das seis entrevistas realizadas. Na pes-
quisa original, estas reflexdes séo partilhadas quando falamos sobre o
enredo das narrativas sobre salde veiculadas pelo programa, enten-
dendo-se, de saida, que o leitor € parte e também origem destes enre-
dos. E estes enredos, por sua vez, projetam o acontecimento jornalistico.

O analista precisara recompor retrospectivamente o enredo com-
pleto da histéria. Essa recomposicado constituird uma nova sintese,
uma nova histéria diferente e mais completa que as noticias isola-
das. Chamamos essa sintese recomposta pelo analista de acon-
tecimento jornalistico, que ira reorientar toda a andlise a partir de
entdo. (MOTTA, 2005, p. 5).

No enredo do Bem Estar, ou nos varios enredos produzidos ao lon-
go das edicbes, a interacdo com o leitor € um procedimento essencial
e surge em diversas etapas de producao, com énfase e destaque nas
reunides de pauta e na edicdo ao vivo. Trata-se, é verdade, de um pro-
cedimento cada vez mais comum em tempos de redes sociais, mas o
uso que se faz deste material indica questdes que merecem ser trata-
das mais a fundo, particularmente no que diz respeito a costura de um
enredo® que busca incluir a voz do paciente na sua histéria, inclusive
do ponto de vista literal, para adequar-se ao popular e associa-lo ao

8 O enredo é uma das camadas de andlise apresentadas na metodologia da etnografia da narrativa,
adaptada de Motta (2013). Além desta, trabalhamos com as camadas de expressao e metanarrativa.
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discurso médico.

Essa inclusdo do outro na histéria a partir de seu proéprio discurso,
de seu modo de dizer, revela uma intencdo de fazé-lo parte narrativa, de
deixéa-lo reconhecer-se como personagem. A alteridade leva o outro a
enunciar ele proprio suas duvidas, contradicées € medos com relacéo
a pauta sugerida pelo programa, ainda que essas incursdes aparecam
em trechos bem especificos do roteiro, revelando que tais depoimentos
sdo também recursos de traducdo, pois permitem que o saber médico,
de base racional, dé luz as angustias e duvidas populares, desprenden-
do-se de um linguajar académico ou cientificista.

Ha pelo menos trés canais de interacéo do Bem Estar com seu pu-
blico. Um deles é uma pagina do Facebook com cerca de 8,3 milhdes
de seguidores (em abril de 2019), numero praticamente idéntico ao do
Jornal Nacional, principal produto jornalistico da emissora. Apesar do
grande numero de usuérios, que costumam postar perguntas e deixar
depoimentos na pagina, este ndo é o principal canal de dialogo com a
audiéncia, que contava, quando esta pesquisa foi realizada, com uma
plataforma virtual, utilizada de forma simultanea ao programa diério, con-
forme ja explicitado. Nesta plataforma era possivel interagir com pergun-
tas que seriam ou nao selecionadas para a edicéo ao vivo. Além disso,
havia ainda a possibilidade de o telespectador enviar mensagens a pro-
ducéo por meio do “Fale Conosco”, que a equipe chama de “Falecom”,
e do “VC no Bem Estar”.

O “Falecom” é o recurso de interacao mais utilizado nas reunides de
pauta. A jornalista 19, editora executiva, sempre faz uma filtragem nas
mensagens recebidas para identificar o que tem potencial de se tornar
um VT, ou mesmo servir de inspiracao para uma edicdo completa. No
documento que registrava as sugestdes de pauta para a reunido do dia
29 de setembro de 2015, por exemplo, havia doze depoimentos registra-
dos, sempre com um comentario subsequente por parte da producéo,
indicando em quais temas tais contribuicées seriam mais adequadas ou
se poderiam gerar uma nova abordagem.

Durante o ritual da reunidao de pauta, nenhuma das doze sugestées
foram discutidas, mas seu registro confirma o interesse da producao
nos depoimentos da audiéncia e 0 papel dessa mesma audiéncia em

9 Chamaremos os integrantes da producéo aqui citados de Jornalista, seguido de um ndmero de
identificagéo e do cargo que ocupam.
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costurar enredos a partir dessas mensagens interativas. E o outro quem
se apresenta e se dispde a ser representado. Este processo de partici-
pacao do telespectador na costura narrativa também pode ocorrer de
forma inversa: a partir de uma pauta, a equipe faz uma busca no sistema
de Fale Conosco para identificar abordagens, conforme explica a Jorna-
lista 1. Nesse sentido, o receptor pode se transformar também em um
personagem, caso se encaixe no molde que a producao procura.

Este processo é visto pela Jornalista 1 como uma forma de valorizar
a audiéncia, de mostrar que o Bem Estar se preocupa com a forma como
o telespectador cuida de si. “A gente acha importante valorizar a histéria
dessa pessoa que escreveu pra gente. A gente acha que isso cria uma
empatia com nosso telespectador™. A necessidade de criar empatia
(que em alguns aspectos se equivale ao conceito de alteridade), para
ela, seria tdo importante quanto mecanismos para conferir credibilidade
ao programa a partir da utilizacdo de histérias reais. “Nao so porque
ele percebe que o que ele manda é visto, como porque sdo pessoas
reais, sao historias reais”. Neste sentido, as histdrias sdo costuradas em
processos tipicamente jornalisticos, mas alavancadas por uma ideia de
aproximagao com o outro.

A contribuic&o que o leitor pode trazer ao programa € vista com en-
tusiasmo também pela Jornalista 2, editora-chefe. Ja em nossa conversa
inicial ela manifestava a relevancia das redes sociais para a interacéo
com o publico. Para ela, ver o tipo de pergunta que o receptor envia
auxilia a conhecé-lo. E, obviamente, conhecé-lo melhor também é uma
estratégia para entender que tipo de histérias gosta de ouvir. E, também,
um modo de compor camadas discursivas que deixem a tradugéo do
saber médico ainda mais relevante. “O maximo que eu consigo chegar
do meu receptor é a pergunta que ele manda. E o maximo que eu consi-
go chegar [...] e se a gente ta indo na direcdo certa ou ndo.”"

Essa ideia da audiéncia que chega por meio dos mecanismos de
interagdo € vista com interesse pois tais dados humanizam o leitor e
transformam o numero de lbope em pessoas reais, com interesses e
preocupacoes. A Jornalista 2 reconhece isso em seu depoimento, ao
avaliar que sabe muito pouco do seu publico-alvo. “Eu sei que a maior
parte € mulher e a maior parte term mais de 25 anos, grande parte mais

10 Entrevista em 29 de setembro de 2015.
11 Entrevista realizada em 29 de setembro de 2015,
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de 35, 45, mais pra cima vai aumentando a audiéncia”. O depoimento
nos permite pensar que 0 gerenciamento das perguntas e textos que
chegam via Falecom também podem ser uma estratégia de captagao
da audiéncia, que passa a ser mais visivel a partir do que ela mostra de
Si.

Apesar de todo o interesse que a equipe revela ao tratar do canal de
interacao, o Bem Estar conta com apenas uma jornalista na conducéo
das redes sociais e da Plataforma Interativa. Acompanhamos parte do
seu trabalho durante a transmisséo do programa ao vivo. Posicionada na
swichter, proxima a editora-chefe, ela pré-selecionava as perguntas que
poderiam interessar a edicao.

As questdes selecionadas sempre eram compativeis ao roteiro do
programa, 0 que nos leva a perceber que a efetiva interacao sé ocorria
quando o usuario nao subvertia a narrativa ja programada. Uma per-
gunta inesperada ou uma duvida que pudesse gerar questionamentos
entre os médicos ou apresentadores ndo saia do papel. Apesar disso, a
Jornalista 3, apresentadora, reconhece este como um instrumento que
da mais espontaneidade e flexibilidade ao programa e afirma que o que
vem do publico n&o esta roteirizado. “E tem uma outra coisa que o Bem
Estar valoriza demais que é a participacao do publico, que é a interac&o.
Entdo nesses momentos, quem faz a pergunta é quem esta assistindo o
programa, também nao precisa de TP™2.

A participacéo do publico mediada por um roteiro também acaba
por eliminar qualquer possibilidade de divergéncias entre os convida-
dos especialistas no estudio. Os médicos ou especialistas respondem
as questbes sem discordarem e o fazem também de forma coerente
ao que se expressa no roteiro. Trata-se, como definiremos adiante, na
concluséo, de uma interacéo cuidadosa, programada e dirigida, embora
para a audiéncia fique a ideia de que é espontanea.

A proposta também é fugir dos questionamentos de cunho muito
personalista, para evitar a comparagcdo com uma consulta médica. Se-
gundo a Jornalista 2, essas mensagens sao menos frequentes, pois a
maioria das que chegam pelas redes sociais tem um carater mais opina-
tivo e menos consultivo. “E uma informac&o que ajuda a formar a cabeca
da audiéncia. Formar conhecimento, mesmo que seja uma orientacao.
E sempre uma indicacdo, nunca uma resposta definitiva. Ndo pode ser

12 Entrevista realizada em 29 de setembro de 2015,
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um diagndstico”. A selecdo dos questionamentos também obedece a
essa logica: perguntas que adentram em subjetividades ou questdes
que deveriam ser resolvidas em um consultdrio ndo sdo selecionadas,
nem mesmo se estiverem coerentes a narrativa expressa no roteiro.

Nos episddios analisados' na estrutura do enredo, ha 20 perguntas
da audiéncia inseridas no meio das edicdes. Ha, também, uma despro-
porcdo, mostrando que ndo existe um numero fixo de perguntas a serem
utilizadas no ar. Em um episddio programa sobre apneia e ronco, ha
nove participacoes, como nas perguntas “Existe uma posicao certa para
evitar o ronco?’; “Por que quando as pessoas estdo cansadas ou inge-
rem dlcool elas roncam mais?’

Em questdes como essas, ou mesmo como em um episddio sobre
alimentos milagrosos (Quais sdo os alimentos que aceleram o metabo-
lismo?) héa eventuais pontos de virada da narrativa, quando os médicos
usam uma percepcao da audiéncia para reestrutura-la conforme o seu
saber especializado. Ha também uma possibilidade de encadear o ro-
teiro e quebrar uma sequéncia de VTs ou de explicacdes médicas e a
possibilidade de oferecer dicas diversificadas com base em questdes
que ja eram presumidas no roteiro, mas que encontram repercussao di-
reta junto a audiéncia.

Outro recurso comum de interacdo é usar histérias de vida, depoi-
mentos pessoais do leitor para construir historias com final feliz. Esta é a
l6gica que impera em um programa sobre cirurgia bariatrica, em que ha
comentarios como “Fiz a bariatrica e ndo me arrependo, retomei minha
auto-estima” e “Fiz a cirurgia e perdi 60 kgs: a cabeca € a parte mais
dificil de mudar.” Alguns desses depoimentos também sdo seguidos por
perguntas, como na interagcdo no programa sobre parto: “Estou gravida
de 31 semanas e essa € a minha segunda gestacdo. Na primeira ges-
tacéo, tive parto cesdrea por ndo ter passagem. E possivel ter um parto
normal nessa segunda gestacao?”.

As respostas dos médicos, entretanto, nunca seguem um tom per-
sonalista. A pediatra Ana Escobar, consultora do programa, argumenta
que, durante a interacdo com o telespectador, o0 mais dificil &€ “se poli-
ciar para ndo dar condutas médicas”. Por conta disso, e observando a

13 No corpus de dez episddios analisados nesta investigacdo, quatro foram selecionados para apre-
sentar dados qualitativos a respeito da interagao entre o programa e sua audiéncia: cirurgia bariatrica,
exibida em 5 de outubro de 2015; apneia, veiculada um dia depois, parto, transmitido em 25 de de-
zembro de 2015 e alimentos milagrosos, que foi ao ar dia 28 de agosto de 2017,
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selecdo dos questionamentos que vao ao ar diretamente do switcher,
percebemos e registramos no diario de campo que as perguntas pré-se-
lecionadas trazem uma abordagem mais generalista, embora a medica
reconheca que em alguns casos € possivel projetar um diagnostico.

O médico, as vezes, da vontade de falar ‘toma isso, faz isso’. Mas
VOCé n&o pode, porque vocé ndo esta vendo o paciente la do outro
lado. Entéo, tudo tem que ser muito ‘procure o seu médico’, quando
entra no caso particular. Porque tem muitas perguntas particulares
e isso a gente ndao pode responder e a gente tem que se policiar. As
vezes da vontade de falar: vocé tem isso, faz isso. Mas isso vocé
ndo pode falar, porque vocé néo esta examinando, embora vocé as
vezes saiba. (ESCOBAR, 2015™).

Com relacéo as interagcdes de cunho critico, ou que questionam
0 programa, suas pautas e edicoes, elas ndo costumam ser muito re-
correntes nas plataformas de interacao do Bem Estar, mas ocorrem. O
exemplo é uma histéria que se tornou viral™ em agosto de 2015, quando
uma pesquisadora convidada do programa contraindicou o uso de 6leo
de coco e indicou o 6leo de canola, fabricado pela Cargil, empresa para
a qual ela propria realizava consultorias. Um movimento capitaneado por
nutricionistas e por consumidores do 6leo se manifestou de forma bas-
tante enfatica, pondo em xeque a credibilidade do programa.

Mesmo manifestando interesse em dialogar com a audiéncia, a pro-
ducéo do programa so falou sobre esse caso nas noticias produzidas
pelos jornais em torno da repercusséo. Nao houve respostas nas redes
sociais ou na edicao ao vivo. Isso abre espaco para um questionamento
acerca da qualidade dessa interagao ou se ela teria algum tipo de mu-
tualidade. Entendemos, assim, que o Bem Estar utiliza a sua audiéncia
e 0 espaco concedido ao leitor para conduzir enredos com viés mais
utilitéario, mas pode dispensa-la em situacdes de polémica ou conflitos, a
exemplo do que ocorre em produtos jornalisticos mais tradicionais.

Consideracoes finais

E inegavel que os espacos de interacéo entre narradores e leitores

14 ESCOBAR, A. Entrevista. 30 de setembro de 2015.
15 Ver mais em: <https://5.folha.uol.com.br/televisao/2015/08/1671341-bem-estar-contraindica-o-
leo-de-coco-e-gera-revolta-na-internet.shtml>.
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no jornalismo se ampliou para além dos atos de producéo de sentido
provocados pela recepcao e consumo das histdérias. As novas tecnolo-
gias, as redes sociais € as inovagdes proporcionadas pela convergén-
cia das midias criou novas formas de atrair o leitor para a costura dos
enredos, transformando-os, muitas vezes, em co-produtores ativos'® da
narrativa.

No caso do Bem Estar, convocar a audiéncia para compartilhar con-
teudos e perguntas sobre saude faz parte da rotina diaria da producéo,
que conta com uma profissional social media para tratar deste mate-
rial. Além disso, esses depoimentos podem se transformar em pautas
e elevar o leitor a categoria de fonte. Também as questdes inseridas na
edicdo tém a funcao de levar a linguagem popular ao roteiro, gerando
empatia e identificac&o junto a audiéncia, acrescidas da misséo de en-
cadearem o roteiro com a perspectiva de um jornalismo utilitéario, que
esta a servico do telespectador.

Tais gestos podem ser compreendidos como mecanismos ou pro-
cessos de hibridacao do texto médico e racional que associam as narra-
tivas da ciéncia ao universo simbdlico do popular. Isso porque permitem
que as fontes especialistas incorporem outra linguagem aos seus dis-
cursos, além de arejarem a linguagem do programa com coloquialismos
e saberes e dizeres populares. Evidentemente, esse movimento tem a
funcéo de captar a atencéo da audiéncia e passar a ela a mensagem de
que esta sendo vista e ouvida, mas acaba por construir um saber, refe-
rendando o jornalismo como forma de entendimento de mundo.

Entretanto, € importante considerar os pontos criticos dessa partici-
pacdao, ja que, no Bem Estar, ela se mostrou mais aberta as perguntas
e depoimentos pessoais do que as criticas ao programa. Evidentemen-
te, depoimentos de natureza mais critica podem ter espaco fora da es-
trutura do programa e, inclusive, gerarem efeito viral, como aconteceu
no relatado caso da nutricionista da Cargil. Mas também revelam que
a abertura a interacdo so vai até onde interessa ao emissor € nao cum-
prem necessariamente todas as expectativas do leitor.

Perguntas de natureza mais polémica, que poderiam levar os par-
ticipantes do estudio a entrarem em divergéncia, também néo séo le-
vadas as edicdes. Sabemos que a ciéncia e a salde séo cercadas de

16 Chama-los de co-produtores ativos significa reconhecer que, mesmo quando ndo encaminham
perguntas ou conteddo para os produtores jornalisticos, os leitores s&o co-produtores das histérias
pela sua capacidade de ressignifica-las no ato da recepgao.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

narrativas hegemonicas, mas também ha contra-narrativas e nem sem-
pre esses conflitos vao ao ar no produto analisado. As perguntas sele-
cionadas s&o, no geral, bastante objetivas, ou mesclam subjetividades
do usuario a questdes pontuais, que poderiam estar disseminadas junto
a outros espectros da audiéncia.

A natureza das perguntas também pode nos levar a reflexao sobre
o conteldo das respostas. Como s&o sempre questdes direcionadas ao
consultor e ao especialista convidado, o conteudo das recomendacdes
€ quase genérico, para ndo configurar em receita médica, entretanto,
a existéncia de um médico, de jaleco branco, pronto para responder
duvidas da audiéncia, reitera uma rede de saber poder que autoriza a
medicina a resolver conflitos de qualguer natureza, numa sociedade me-
dicalizada também pela forma como a midia representa esses profissio-
nais e as solucdes por eles oferecidas.

Por fim, destaca-se que os produtos especializados em saude que
ganham espagos cada vez mais frequentes na midia s&o uma amostra
da inesgotavel demanda da humanidade em evitar as doencas e ter
uma vida mais longa e com mais qualidade. Por conta disso, as nar-
rativas que emanam desses produtos ndo podem negligenciar o que
pensam e dizem seus leitores, que s&o o ponto de partida e de chegada
dessas histérias. Ao mesmo tempo, como ficou claro em nossa experién-
cia etnografica, existem questdes comuns a audiéncia que dificilmente
serdo midiatizadas por conta das caracteristicas da medicina, que, em
um ambiente privado como um consultério, permite que se tome o corpo
como individual e subjetivo.

Ainda, a saida do programa Bem Estar da grade matinal da Rede
Globo e sua insercao como quadro nos levam a uma inevitavel proble-
matizacao: se o programa estivesse de fato conectado as demandas
da audiéncia ele seria descontinuado? Os numeros de audiéncia, que
oscilavam em uma média de 10 a 11 pontos, pareciam um desafio para
a producao, mas, ad mesmo tempo, 0 sucesso No numero de seguido-
res das redes sociais e plataformas virtuais sugeria um consumo que
extrapolava o consumo televisivo. As plataformas continuam no ar, mas,
em um visada geral, parecem ter adotado um perfil mais timido e menos
convocatoério desta mesma audiéncia. As questdes permanecem aber-
tas para futuros trabalhos.
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Corpo, midia e subjetividade: lutas por
visibilidade na trajetéria da cantora
Ludmilla’

Body, media and subjectivity: struggles for visibility in
the trajectory of singer Ludmilla

Cuerpo, medios y subjetividad: luchas por visibilidad en
la trayectoria de la cantante Ludmilla

DARIANE ARANTES?

HADRIEL THEODORO?

Resumo: O objetivo deste artigo é refletir sobre o papel da midia
nas (re)significacdes do corpo das mulheres negras, a partir do
recente processo de transi¢ao capilar da cantora Ludmilla. Como
direcionamento tedrico-metodoldgico, nos pautamos na analise
de narrativas midiaticas proposta por Omar Rincon, tendo por ob-
jeto empirico a campanha publicitaria #todecacho (Salon Line), de
2017, protagonizada por Ludmilla. Como principal resultado, verifi-

1 Uma verséo preliminar deste estudo foi apresentada no GP Comunicagé&o e Culturas Urbanas, du-
rante o XVIl Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagéo do 40° Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagéo - Intercom 2017, realizado em Curitiba (PR).

2 Mestre pelo Programa de Pds Graduagdo em Comunicagéo e Praticas do Consumo da Escola
Superior de Propaganda e Marketing — ESPM e doutoranda na mesma instituicdo. Integra o grupo de
pesquisa Juvendlia, vinculado ao CNPQ. Bolsista Capes.

3 Mestre em Comunicagao e Préticas de Consumo pela Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM-SP) e doutorando na mesma instituicéo (bolsista FAPESP). Graduado em Comunicagédo Social
pela Escola de Comunicagdes e Artes (ECA-USP) e em Letras pela Faculdade de Filosofia, Letras e
Ciéncias Humanas (FFLCH-USP). E-mail: hgtheodoro@gmail.com
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camos que o posicionamento da cantora pode ser compreendido
como um ato politico de resisténcia frente a padroes de beleza
hegem®onicos, que primam por uma estética de branquitude.

Palavras-chave: Corpo; Negritude; Midia; Visibilidade; Subjetivida-
de.

Abstract: The objective of this article is to reflect on the role of
the media in the (re)meanings of black women’s bodies, based on
Ludmilla’s recent capillary transition process. As a theoretical-me-
thodological approach, we are guided by the analysis of media
narratives proposed by Omar Rincon, with the advertising cam-
paign #todecacho (Salon Line), of 2017, as the empirical object,
starring Brazilian singer Ludmilla. As a main result, we found that
the position of the singer can be understood as a political act of
resistance against hegemonic beauty standards, which stand out
for a whiteness aesthetic.

Keywords: Body; Blackness; Media; Visibility; Subjectivity.

Resumen: El propdsito de este articulo es reflexionar sobre el
papel de los medios en las (re)significaciones del cuerpo de las
mujeres negras, basado en el reciente proceso de transicion capi-
lar de la cantante Ludmilla. Como enfoque tedrico-metodolégico,
guiamos por el analisis de las narrativas mediaticas propuestas
por Omar Rincon, teniendo como objeto empirico la campafa pu-
blicitaria #todecacho (Salon Line), en 2017, dirigida por Ludmilla.
Como resultado principal, descubrimos que la posiciéon del can-
tante puede entenderse como un acto politico de resistencia frente
a los estandares de belleza hegemodnicos, que destacan por una
estética de blancura.

Palabras clave: Cuerpo; Negritud; Medios; Visibilidad; Subjetivi-
dad.
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Introducao*

A partir de uma articulacao tedrica entre comunicacgao e estudos da
cultura, buscamos refletir neste artigo sobre a dimenséao fisica e estética
do corpo. Na contemporaneidade, a dimensao corporea de nossa exis-
téncia passa a adquirir centralidade nas discussdes pertinentes a midia,
assumindo papel de extrema importancia na constituicao das identida-
des e nos processos de pertencimento e distingdo (HOFF, 2008). Por
meio de sua producao imagética, a midia se institui como uma articula-
dora das representacoes corpéreas, ao legitimar certos modos de socia-
bilidade, a partir de suas prescricdes de como viver e se relacionar em
sociedade.

Levando isso em consideracao, estabelecemos como probleméati-
ca a possibilidade de negociacéo de sentidos proveniente da estética,
pautando-nos em um importante elemento material € simbdlico de nos-
sa expresséo identitaria: o cabelo. Para tanto, consideramos especifica-
mente a experiéncia de transicdo capilar®, pois dela emergem sentidos
ligados aos corpos negros, englobando esteredtipos, estigmas e formas
de exclusdes, mas também possiveis sentidos de (re)significacéo e (re)
existéncia.

No presente trabalho, trazemos a cantora Ludmilla, figura de desta-
que no cenario musical brasileiro, para o centro da discussao, por en-
tender que sua trajetdria de vida contém um conjunto de experiéncias
no tocante a politicas de visibilidade da mulher negra. De maneira a
delimitar o objeto empirico do estudo, escolhemos a campanha publi-
citaria #todecacho® de 2017, protagonizada pela cantora, em parceria

4 As reflexdes e andlises realizadas nesse artigo sdo decorrentes da pesquisa de mestrado “Cele-
brando nossos corpos, encrespando Nossos fios: as narrativas de transicé&o capilar como politicas de
visibilidade em mulheres negras”, desenvolvida no Programa em Comunicacéo e Préaticas de Consumo
da Escola Superior de Propaganda e Marketing (PPGCOM-ESPM), sob orientagéo da Prof.2 Dr.2 Rose
de Melo Rocha e financiamento da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES). A investigagéo articula as dinémicas entre comunicagao e culturas do consumo no debate
centrado nas visibilidades sociais que emanam das vivéncias midiaticas de mulheres negras, objetivan-
do entender como os fluxos identitarios e culturais que emergem dessas experiéncias autobiograficas
midiatizadas dialogam com realidades sociais e contextos culturais atrelados as subjetividades, dispu-
tas simbdlicas e imaginarios, em um contexto permeado por légicas de branqueamento e pelo mito da
democracia racial.

5 Processo que consiste em abandonar a utilizagéo de produtos quimicos alisadores e deixar os fios
crescerem naturalmente, cortando toda a parte alisada.

6 “#Todecacho” € o nome de uma linha de cosmeéticos comercializada pela empresa brasileira Salon
Line, sendo voltada para mulheres de cabelos cacheados e crespos. Em 2017, ano de seu langa-
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com a marca de cosméticos brasileira Salon Line. Nela, a tematica da
transic&o capilar € posta em cena, permitindo analisar, a partir da forma
como Ludmilla mobiliza tais sentidos, como narrativas da diferenca séo
incorporadas e negociadas.

Como direcionamento tedrico-metodoldgico, nos valemos da anéli-
se de narrativas midiaticas proposta por Omar Rincon (2006). Segundo
0 autor, as narrativas midiaticas se constituem como relatos que adqui-
rem sentido na medida em que sdo narrados. O ato de narrar €, por-
tanto, uma forma de nos constituirmos enguanto sujeitos e também de
compreendermos a realidade a nossa volta. Construidas nos espacos
midiaticos, tais narrativas s&o ao mesmo tempo produtos e dispositivos
de interpretacao das culturas midiaticas (RINCON, 2006). Assim, uma
campanha publicitaria como a protagonizada por Ludmilla se configura
como uma forma de narrar que mobiliza um complexo conjunto de sen-
tidos — socioculturalmente criados e compartilhados. O foco de nossa
observacéo e andlise se detém, portanto, nas apropriacoes e nas estra-
tégias de visibilidade midiatica mobilizadas a partir da experiéncia de
transicéao capilar da cantora.

Corpo negro e midia: disputas de sentido, representacdes e invisi-
bilidades

A formagé&o subjetiva e identitaria de um individuo esta inscrita em
seu corpo €, segundo Campelo (1997), é visivel através das informa-
¢coes que dele fluem. Para apreender essas corporalidades, ha de se
levar em consideracdo nao apenas sua perspectiva fisica ou biolégica,
mas também os sentidos sociais e culturais que as perpassam. O corpo
humano é atravessado por construgdes simbodlicas de ordem religiosa,
familiar, estética, midiatica etc. Assim, converte-se em um repositério de
ideologias presentes na cultura em que se insere. Isso significa que sua
aparéncia, como coloca Nogueira (1999), esta sujeita a diversas classifi-
cacoOes em relacéo ao conjunto de atributos que caracterizam a imagem
dos individuos de determinado grupo social, em termos do espectro de
tipificacdes existente. O corpo estd, portanto, suscetivel a significacdes
e atribuicdes de valor.

Baitello (2010) enxerga que o recente espraiamento das midias e a
centralidade por elas assumidas na vida cotidiana provocam alteracdes

mento, foram realizadas diversas campanhas publicitarias de forma a divulgar os novos produtos. O vi-
deoclipe “Festa das cacheadas”, protagonizado por Ludmilla e com a participacéo de varias youtubers
negras foi uma dessas iniciativas da marca.
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em nossa ideia de corpo. Sendo assim, a concepcao de corpo passa
a se ver expandida, fragmentada, (re)composta em permanéncia, (re)
significada, sempre em disputa: converte-se em um verdadeiro campo
de batalhas signico, onde também estao implicadas diversas formas de
subjetividade e construcdes identitarias.

Nesse contexto, Kellner (2001, p. 11) compreende a cultura da midia
como sendo o territério onde essas de disputas de sentido se dao “por
meio de imagens, discursos, mitos, espetaculos e representagdes”. O
autor, ao pensar as producdes televisivas voltadas ao entretenimento (e
igualmente as pecas publicitarias), entende que tais narrativas fornecem
modelos identitarios, solucionam contradicdes sociais e enaltecem a or-
dem social vigente. Dessa forma, ele compreende que a cultura midia-
tica ocupa e transforma o cotidiano ao adquirir uma funcdo modelar de
veicular e, por vezes, reiterar lutas e discursos sociais (KELLNER, 2001).

Hoff (2008), por sua vez, assinala que as representacdes midiaticas
acerca do corpo implicam em uma realidade editada, em que determi-
nados padrdes corporais s&o privilegiados e apresentados como “belos”
ou como ideal a ser atingido. Enquanto isso, os que se distanciam des-
sas caracteristicas se tornam descartaveis nas representacoes midiati-
cas, ou sao visibilizados de maneira pejorativa.

Em uma sociedade como a brasileira, marcada ao longo dos sécu-
los pela colonizacao, escravidao e por processos de brangueamento,
0s elementos corpoéreos se destacam como forma de analisar as impo-
sicoes e estigmas a que estao sujeitos os corpos negros. Isto porque,
aqui, o racismo também opera em uma ordem fenotipica — benefician-
do pessoas de pele clara e tracos finos. Nesse contexto, as midias, atre-
ladas aos processos de agenciamento, fomentam a disseminacao de
sentidos referentes a uma valorizacao da branquitude, existente desde o
perfodo escravocrata (QUINTAO, 2013).

Na década de 1920, por exemplo, ja era notavel em propagandas
um predominio das representacdes femininas fazendo referéncia a pa-
drbes estéticos europeus (HOOF, 2008). Essa hierarquizacao pautada
por tracos fenotipicos foi atribuindo uma série de sentidos a tais repre-
sentacdes midiaticas, relacionando-se as “marcas corporais” diretamen-
te percebidas e performadas pelos sujeitos. Elas se associam direta-
mente a cor da pele, ao tipo de cabelo, ao formato do nariz etc.

Logo, as producdes midiaticas nos auxiliam a pensar acerca das
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significacbes que agregam concepcdes negativas a elementos corpo-
reos atribuidos a negritude, em especial nas discussdes acerca da re-
presentacao da mulher negra, constantemente vinculada a aspectos pe-
jorativos e subalternizantes (ARAUJO, 2006). Isso acaba por reverberar
muitos dos sentidos instituidos em um passado escravocrata.

Além da publicidade, as telenovelas também s&o importantes pro-
dutos culturais que influenciam a forma como a imagem da negritude
€ percebida e retratada no Brasil. Aradjo (2006) aponta que a estética
do branqueamento se tornou referéncia na producéao de telenovelas no
pais. As representactes da mulher negra no cinema brasileiro ndo cos-
tumam diferir muito, o que acarreta uma naturalizacao de esteredtipos e
de uma invisibilidade estrutural (FERREIRA, 2018).

Nas producdes midiaticas brasileiras, a estética negra sempre ca-
minhou paralelamente ao racismo e a padrdes fenotipicos eurocéntricos,
como o cabelo liso, disseminado em representacdes midiaticas como
ideal a ser seguido, influenciando milhares de mulheres a abdicarem
de suas caracteristicas raciais e adotarem modelos hegemdnicos como
forma de disfarcar sua “negritude”. Para bell hooks (2014), 0s processos
de alisamento consistem em uma pauta de muita relevancia sobre as
discussoes raciais, em uma sociedade de supremacia branca em que
mulheres negras crescem inseguras de seu valor.

Segundo Sant’/Anna (2018), no inicio do século XX ja se podia per-
ceber no discurso publicitario e na imprensa um fomento aos métodos
de alisamento. “O Cabelisador”, produto com o intuito de alisar os fios,
estampava muitas propagandas e era bastante popular entre as mulhe-
res negras. Antes de sua invengao, contudo, receitas caseiras e rituais,
como passar os cabelos a ferro, ja eram utilizados como estratégias de
alisamento.

Nesse momento em que a publicidade promovia um ideal de beleza
eurocéntrico, “O Cabelisador” surgia como uma “invencéo incrivel” para
resolver um dos motivos de desalento das mulheres negras: a textura
crespa. A representacédo do cabelo crespo como algo que deveria ser
suprimido, reforca um ideal de beleza pautado na estética dos fios lisos,
associado a sentidos como “beleza”, “elegancia” e “modernidade”. Nos
discursos publicitarios, ter o cabelo alisado passou a ser sinbnimo de
“‘mais apresentavel socialmente”. Para bell hooks, essa logica, sempre
afetou a percepcao que as mulheres negras possuem de si mesmas:
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Aos olhos de muita gente branca e outras ndo negras, o black
power parece palha de ago ou um casco. As respostas aos estilos
de penteado naturais usados por mulheres negras revelam comu-
mente como 0 Nosso cabelo é percebido na cultura branca: ndo s6
como feio, como também atemorizante. Nos tendemos a interiorizar
esse medo. O grau em que nos sentimos coOmodas com 0 Nosso
cabelo reflete 0os nossos sentimentos gerais sobre 0 N0sSso corpo
(HOOKS, 2014, n. p.).

Assim, ao mesmo tempo em que as representacoes publicitarias ce-
lebravam e promoviam a estética dos fios lisos, advindos dos padroes
eurocéntricos, disseminavam sentidos estereotipados e negativos acer-
ca dos cabelos crespos. Essas representacdes, que, ab mesmo tempo
em que valorizavam o cabelo liso, discriminavam os fios afro, tinham
como intuito “marcar a diferenca”, promovendo o entendimento discipli-
nado de que as diferencas sao permanentes e naturais — quando, na
verdade, “eram naturalizadas por um discurso ideoldgico e publicidade
visual editadas com esse objetivo” (SILVA, 2016 apud HALL, 2010, p.
427).

Ao pensar as experiéncias cotidianas de racismo e seus impactos
na subjetividade, Grada Kilomba (2019) nos lembra que os sentidos de-
rivados de narrativas colonialistas, gerados e reiterados nos espacos
comuns, incluindo o das producfes midiaticas, ndo dizem respeito ao
“sujeito negro”, mas a fantasias que povoam o imaginario branco sobre o
que a negritude deveria ser. Nesse sentido, a populacéo negra aprende
a conviver diariamente com imagens irreais € nada gratificantes de si
mesmos, 0 que pode ser uma experiéncia dolorosa e traumatica.

Kilomba (2019) aproxima a estética aos mecanismos que dao sen-
tido as formas de construcao e representacéo do “Outro”, focando sua
exposicdo nas variadas formas de silenciamento que foram impostas
aos negros escravizados. Dessa forma, o “outro” é construido como o
antagonista do “eu”, transformando-se na representacao mental daquilo
que o sujeito branco ndo deseja ser. Ao “outro” € atribuido a indolén-
cia, a agressividade, a malicia, a feiura, a inconformidade, “permitindo a
branquitude olhar para si como moralmente ideal, decente, civilizada e
majestosamente generosa” (KILOMBA, 2019, p. 73).

Stuart Hall (2003), ao reconhecer na midia um papel de mediacéo
cultural, por gerar e transmitir toda uma iconografia identitaria, aproxi-
ma esse debate de seu sentido politico, ao refletir sobre as disputas
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de poder e sobre o0s fluxos diasporicos que trazem a alteridade, histo-
ricamente silenciada, para a cena hegemodnica. Nesta perspectiva, as
producdes midiaticas se tornam espacos privilegiados para pensar os
tensionamentos e conflitos que se formam em um processo de globa-
lizacdo e multiculturalismo que desmantela os conceitos classicos de
identidade.

Atualmente, € possivel perceber que a comunicacéo em rede tem
favorecido um aumento no nimero de compartilhamento das narrativas
midiaticas sobre a estética negra. Apos periodos de transformacgao nas
formas de uso do cabelo afro, que enfatizavam principalmente proces-
S0s quimicos como alisamento e relaxamento, nos Ultimos anos, movi-
mentos pela valorizacdo das texturas crespas e cacheadas, atreladas
a um discurso de aceitacao, tém se tornado cada vez mais frequentes.

Essas narrativas de enaltecimento das texturas crespas e cachea-
das tém adquirido espaco significativo em sites de rede social, como a
plataforma digital de compartilhamento de videos YouTube. Elas trazem
a presenca da mulher negra figurando como protagonista, algo pouco
presente em midias tradicionais, como a publicidade, a televisao e o
cinema. Ao mesmo tempo, tem surgido nos espacos midiaticos, em pau-
tas televisivas e, principalmente, em anuncios e propagandas, narrativas
gue incorporam esse enaltecimento dos “cachos”. Elas dialogam com o
movimento de aceitacao difundido em sites de redes sociais, a partir do
compartilhamento de relatos de experiéncias de mulheres negras com
0s proprios cabelos.

Nesse novo cenario, como resultado de uma politica cultural da di-
ferenca, de producéo de novas identidades e da aparicao de novos Ssu-
jeitos no cenario politico cultural, que adentram os espacos dominantes
(HALL, 2003), a estética se transforma em um campo de disputas de
sentido. Logo, os espacos midiaticos tomam protagonismo ao visibilizar
pautas minoritarias, transformando-as em acdes politicas. Da discusséo
sobre representatividade midiatica, por exemplo, a invisibilidade de ato-
res negros em telenovelas, telejornais, filmes e demais produgdes audio-
visuais, advém tematicas fundamentais para se questionar a exclusdo
social de afrodescendentes e 0 papel da cultura midiatica na perpetua-
¢ao do racismo.

E valido ressaltar que essas narrativas estéo longe de expressar um
total rompimento com padrdes estéticos eurocéntricos, ainda predomi-
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nantes nas representacées midiaticas. Contudo, elas nos permitem veri-
ficar possiveis deslocamentos de sentido acerca de como a imagem do
negro vem sendo retratada na midia, assim como observar seus impac-
tos nas identidades de mulheres negras.

Desta forma, refletir sobre essas narrativas de mulheres negras
compartilhadas em rede, atreladas a representacdes midiaticas da es-
tética negra, constitui-se como uma questao privilegiada para pensar a
comunicacao a partir do prisma da diversidade. Também € de suma im-
portancia para tensionar suas possiveis implicacées no empoderamento
de mulheres negras, a partir de estratégias de “descolonizacéo estética”
— neste caso, tendo como principios 0 abandono dos processos de
alisamento e a valorizac&o das texturas crespas.

A transicao capilar em cena: o caso de Ludmilla

“Chegou a hora de ser eu mesma”’, declarou a cantora Ludmilla ao
revelar, em abril de 2017, que “assumiria” seu cabelo natural. A pala-
vra “assumir” adquire um sentido interessante nesta afirmacao, pois o
que leva alguém a querer assumir algo que, de fato, possui (no caso,
os cabelos crespos)? Ou, invertendo o raciocinio, o que leva alguém a
decidir ocultar determinado trago capilar, como a aparéncia e textura
dos fios de cabelo? Para ponderarmos sobre essas razdes e os conflitos
que englobam, é necessario considerar a trajetéria da cantora enquan-
to mulher negra, atentando para as significacées do que se considera
“cabelo bom” ou “cabelo ruim” — termos que, em si mesmos, refletem a
histéria do racismo e da cultura do brangqueamento em nossa sociedade
e cultura.

Ludmila Oliveira da Silva, conhecida nacionalmente pelo nome ar-
tistico “Ludmilla”, nasceu e foi criada no suburbio da cidade do Rio de
Janeiro. Despontou no cenério pop brasileiro com um video postado no
YouTube, que alcancou recordes de visualizacbes em 2012. Com uma
personalidade marcada pelo carisma e irreveréncia, logo se tornou po-
pular. Em 2014, solidificou sua carreira como cantora ao assinar contrato
com a gravadora Warner Music e lancar seu primeiro dloum. Com reper-

7 Disponivel em: <https://f5.folha.ucl.com.br/celebridades/2017/04/chegou-a-hora-de-ser-eu-mes-
ma-diz-ludmilla-sobre-abandonar-cabelos-lisos.shtml>. Acesso em: 27 fev. 2020.
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cussao midiatica positiva e expressivo numero de vendas, passou a ser
tratada como celebridade pelos meios de comunicacao.

Em 2019, recebeu o Prémio Multishow de Musica Brasileira na ca-
tegoria de “melhor cantora”. Com cerca de oito anos de carreira, Lud-
milla se mantém como figura recorrente na midia nacional, com parti-
cipacao em programas de TV e novelas, além de ter diversas musicas
nas paradas de sucesso. Ainda em 2019, a cantora abriu negociacdes
para assinatura de contrato com a gravadora americana Roc Nation, do
cantor Jay-Z, que ficara encarregada do gerenciamento de sua carreira
internacional.

A ascensao e 0 sucesso da cantora sao constantemente marcados
por episddios de preconceito, ja tendo sido alvo publicamente de racis-
mo em varias ocasites. Uma delas, que adquiriu bastante repercusséo,
ocorreu em fevereiro de 2016, durante uma transmissao ao vivo em um
programa da Rede TV. Enquanto comentava os desfiles das Escolas de
Samba do Rio de Janeiro, a apresentadora e empresaria Val Marchiori
criticou o cabelo de Ludmilla, com os dizeres: “Esse cabelo dela esta
parecendo um bombril”. Ao estabelecer uma analogia a figura de uma la
de ago, o termo “bombril” foi utilizado de maneira pejorativa por Val para
conceituar o cabelo crespo de Ludmilla.

Ludmilla passou a alisar o cabelo ainda muito jovem, com cerca de
sete anos de idade. Em um video para o pré-langamento da campanha
publicitéaria da Salon Line, publicado em 28 de abril de 2017 no canal
da marca no YouTube, ela compartilha um pouco dessas memarias: “Eu
ndo lembrava mais como era 0 meu cabelo, alisava desde a primeira
série. Eu fui criada ali no meio das pessoas achando que cabelo crespo,
cacheado, era a coisa mais feia do mundo e que [ter o cabelo assim] ndo
era normal. Entao por isso eu queria alisar, passar formol™. Sua narrativa
reflete a de muitas mulheres negras brasileiras quanto a dificuldade da
autoaceitacéo, ao preconceito e as tentativas de se aproximar de um
padréo estético que as torne menos suscetiveis a experiéncias racistas.

Segundo Omar Rincon (2006), ao narrarmos, criamos “mundos
possiveis”. Nesse sentido, a midia se configura como espaco de “re-
conhecimento”, ao se tornar territério da disputa do visivel, do narravel

8 Prémio Multishow 2019. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ve85hjAbL5E>. Aces-
so em: 10 mar. 2020.

9 “Ludmilla conta sobre sua transigao capilar’. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-
VLpwO0-g2Y>. Acesso em: 20 fev. 2020.
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e do reconhecido (RINCON, 2006). Na narrativa de Ludmilla, o cabelo
— entendido como elemento corpoéreo utilizado para exibir ndo apenas
gosto pessoal, mas pertencimento, filiacdo a uma causa ou até mesmo
um ato politico — é trazido para o centro do debate sobre os estigmas
que atravessam 0s Corpos negros, ainda constantemente vistos como
corpos exoticos, a serem explorados e modificados para se enquadra-
rem a padrBes estéticos eurocéntricos. E um exemplo que evidencia a
manutencao de relacdes conflituosas das mulheres negras com padrées
de beleza hegembnicos.

Contudo, ao observar o relato da cantora sobre sua transicao capi-
lar, podemos notar que questdes como o racismo ou padrdes de beleza
excludentes na publicidade n&o sédo problematizados. Em nenhum mo-
mento sua experiéncia é associada a uma coletividade ou ligada a um
traco de cor — apesar de, por se tratar do relato de uma mulher negra,
ficar de certo modo implicito.

Em seu depoimento, é atribuida a marca Salon Line o fator motiva-
cional que a incentivou a passar por tal transformacéo:

Eu tenho muitas amigas que tém o cabelo cacheado e elas usam
os produtos da Salon Line e falaram “Lud, se vocé vai cuidar do
cabelo, usa isso aqui, porque é muito bom”. Ai, quando conheci
0s produtos e comecei a usar, me encorajei, cortei 0 meu cabelo,
cortei muito baixinho mesmo, comecei a usar Salon Line e criei co-
ragem de entrar na transigdo capilar.”

Figura 1: Relatando a transicéo

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=VLIpw90-g2Y>.

10 “Ludmilla conta sobre sua transigao capilar”. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-
VLpwO0-g2Y>. Acesso em: 20 fev. 2020.
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A divulgacéao do video foi concomitante ao anuncio de que Ludmilla
havia sido contratada pela marca, evidenciando que, para além de uma
experiencia pessoal, sua transicao capilar foi também utilizada como es-
tratégia publicitaria em parceria com a Salon Line. A marca, na época,
se reposicionava no mercado de cosméticos, com produtos voltados
especificamente para cabelos crespos e cacheados em suas texturas
naturais, apos quase 18 anos comercializando produtos voltados para o
alisamento capilar.

Tais fatores evidenciam as ambivaléncias e ambiguidades proprias
da industria midiatica, que atua enquanto territorio de construgao de sig-
nificaces e confrontacées da alteridade e de disputas de sentido (RIN-
CON, 2006). Portanto, mais do que os conteludos, € necessario também
olhar para a comunicabilidade das formas de narrar que sdo mobiliza-
das. No caso de Ludmilla, ha um relato pessoal inserido na campanha
publicitaria de uma marca que se dedica a vender produtos cosméticos
— 0 que n&o invalida os sentidos de racismo e excluséo e as ressignifi-
cacoOes acerca do cabelo crespo que sé&o propostas.

Assim, ao assumir os cachos, passando pelo processo de transicao
capilar, a cantora se insere em um contexto de reconhecimento da dife-
renca, permitindo visualizar um carater politico a partir do estético. Como
podemos verificar, 0 processo de modificacdo capilar envolve a (re)sig-
nificacao do corpo negro, que deixa de ser um “corpo inconforme” para
se transformar em um “corpo a ser celebrado”. Em sua narrativa, ao
afirmar poder “ser diferente”, Ludmilla repercute esse simbolo da resis-
téncia, que envolve o reconhecimento do valor e da beleza da prépria
ancestralidade africana, marcada por processos de invisibilidade e sub-
jugacéo. Isso corrobora a ideia de Rincon (2006) de que as narrativas
midiaticas nos permitem debater o comum, o banal, em sua dimens&o
politica.

A campanha publicitaria, além do relato pessoal da cantora sobre
0 Seu processo de transicao capilar, contou com um comercial, em for-
mato de videoclipe, estrelado por Ludmilla e lancado em 25 de abril de
2017, também no canal da Salon Line no YouTube. A producédo audio-
visual foi desenvolvida pela agéncia Brancozulu' e dirigido por Kond-

11 A Brancozulu é uma agéncia de comunicacéo paulistana que tem como foco empresas de médio

porte.
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zilla'. Com mais de 23 milhdes de visualizacdes no YouTube'™, o video-
clipe tem como enredo a celebracao dos cabelos crespos e cacheados
em um cenario de uma grande festa, com luzes, dancas e roupas cheias
de brilho.

No centro da cena aparece Ludmilla, cantando, com um aplique ca-
cheado, longo e volumoso. Ao seu redor, diversas mulheres e homens,
em sua maioria blogueiros negros famosos nas plataformas digitais, com
cabelos encaracolados nos mais variados formatos. A letra, em sinto-
nia com a atmosfera de festa que envolve o videoclipe, ressignifica os
sentidos atrelados ao cabelo crespo “Bora definir, deixa enrolar, crespo,
poderoso dos seus sonhos vai ficar / AsSsumo quem eu Sou, assumo meu
black, agora eu to de cacho, I'll never go back”.

Figura 2: “Agora eu t6 de cacho”

Fonte: <https://revistacabelos.uol.com.br/wp-content/uploads/2017/05/Salon-LineLudmilla-2.
jpg>.

Nesse sentido, a campanha faz refletir sobre a importancia que os
veiculos e productes midiaticas podem ter na potencializacédo de dis-
cussOes acerca de padrbes estéticos. Uma pesquisa realizada pela

12 Konrad Cunha Dantas, conhecido pelo nome artistico KondZilla, € um compositor, produtor e em-
presario brasileiro.
13 Disponivel em: <https://Awww.youtube.com/watch?v=R53vwgxQhbU>. Acesso em: 10 mar. 2020.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Kantar WorldPanel™ mostrou que 51,4% da populacao brasileira possui
cabelos ondulados, cacheados ou crespos. Contudo, essa diversidade
capilar ndo costuma aparecer em propagandas, comerciais e anuncios
publicitarios, onde ainda predominam os fios extremamente lisos. Assim,
o videoclipe em questéo provoca um deslocamento nessa hegemonia,
ao visibilizar mulheres fora de um padrao cultuado como o belo, ndo
apenas reconhecendo, mas igualmente celebrando essa diferenca.

Em uma sociedade fundamentada em construcdes sociais que se
baseiam na hierarquizacao da estética, racializada em uma escala valo-
rativa de branquitude, usar o cabelo cacheado ou crespo néo é simples-
mente uma questao de gosto, mas envolve uma resisténcia a padrées
hegemonicos de beleza e uma tentativa de construir uma identidade que
se opOe aquela alicercada nas normatizacdes estéticas hegemdnicas
(ROCHA; GHEIRART, 2016).

Constatamos, assim, como as midias assumem um carater descon-
tinuo e contraditério: ao mesmo tempo em que atuam como mantene-
doras de tais padrbes hegemonicos, possibilitam a criacao de espacos
de ruptura, brechas por onde a resisténcia floresce. E com base nessa
resisténcia que emergem as lutas pelo reconhecimento da diferenca.
Ou seja, ratifica-se sua estrutura medular no que se refere aos embates
pelas (re)construcdes de sentido, viabilizando transformacdes de ordem
sociocultural referentes as corporalidades da mulher negra.

Por fim, mesmo ndo evidenciando, na maior parte das atuacées mi-
didticas, um engajamento de Ludmilla na abordagem de questdes so-
ciais referentes a mulheres negras, podemos perceber que, ao compar-
tilhar suas experiéncias de transicao capilar, a cantora traz visibilidade
para temas como a estética negra e suas representacdes nos espagos
midiaticos. Além disso, também estimula uma reflexdo sobre como o ca-
belo se constitui enquanto marcador importante nos sentidos de sociali-
zagéao das mulheres negras.

Relatos presentes em suas narrativas, como, por exemplo, o racis-
mo sofrido na infancia por ter um cabelo distante do que era tido como
“belo”, os processos de alisamento como um esforco em se tornar aceita
e a transicéo capilar entendida como uma forma de resgate de sua iden-
tidade étnica, s@o estratégias utilizadas para problematizar elementos

14 Dados disponiveis em: <https://www.kantarworldpanel.com/br/Releases/Mercado-de-cabelos-
-cresce-e-movimenta-R-8-bi-no-Brasil>. Acesso em: 10 jan. 2020.
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vinculados a modelos hegemonicos de beleza. No caso de Ludmilla,
verificamos como a estética se transforma em uma possibilidade de ne-
gociagao de sentidos e a importancia da midia como um lugar onde
essas disputas sdo constantemente travadas.

Consideracoes finais

Por meio da analise da campanha publicitaria protagonizada pela
cantora Ludmilla englobando seu processo de transicéo capilar, fica pa-
tente que os sentidos dos corpos negros sao construcdes sociais intima-
mente influenciadas por aspectos da cultura e pelas comunicabilidades,
com destaque ao papel das midias. Logo, podemos considerar que as
significacdes provenientes de sua trajetéria de transicao capilar trans-
cendem o relato individual e ecoam experiéncias coletivas de racismo e
excluséo de muitas outras mulheres negras.

Sendo assim, o caso de Ludmilla pode ser interpretado como um
posicionamento politico de resisténcia, inscrito em suas corporalidades.
Ao assumir seu cabelo crespo, a consciéncia da negritude e das rela-
cOes de poder que abrange, deflagra uma ressignificacdo de sua pro-
pria imagem publica, a reverberar em uma construcao identitaria que
n&o desconsidera suas origens afrodescendentes. O carater politico do
corpo advém incontestavel, haja vista que se converte em uma frente de
batalha diante de uma conjuntura de racismo estrutural que se arrasta
ao longo dos séculos em nosso pals (e obviamente em outras partes do
mundo).

As lutas por visibilidade, desta maneira, transmutam-se em modos
de resisténcias e re-existéncia, fomentando embates contra-hegemoni-
cos. O caso Ludmilla é emblematico, mas cabe ressaltar que € a ponta
de um grande iceberg: sob as aguas da cultura, esteredtipos, invisibi-
lidades e depreciacéo estética continuam a entremear o cotidiano de
mulheres e homens negras/os, a demandar continuos esfor¢os para que
haja um ambiente menos opressor aos seus corpos e a plenitude de
suas vivéncias.
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Jornal do almogo and its mediators: reflections on the
trial of the Bernardo Boldrini case

Jornal do almoco y sus mediadores: reflexiones sobre el
Juicio del caso Bernardo Boldrini
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Resumo: A morte do garoto Bernardo Boldrini teve repercussao
nacional no ano de 2014. Em margo de 2019 ocorreu o juri popular
dos acusados: Leandro Boldrini, Graciele Ugulini, Edelvania Wir-
ganovicz e Evandro Wirganovicz. O julgamento, ocorrido no muni-
cipio de Trés passos (RS), teve ampla cobertura telejornalistica,
inclusive pelo Jornal do AImogo. O presente artigo tem como foco
principal analisar a cobertura do Jornal do AlImogo ao julgamento
dos acusados do assassinato de Bernardo a partir da ¢ética dos
modos de enderecamento, com foco em um dos quatro operado-
res de analise propostos por Gomes (2007): os mediadores.
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Palavras-chave: Modos de Enderecamento. Jornal do almogo.
Caso Bernardo. Telejornalismo. Mediadores.

Abstract: The death of the boy Bernardo Boldrini had national
repercussions in the year of 2014. On March 2019 the public jury of
the defedants occurred: Leandro Boldrini, Graciele Ugulini, Edel-
vania Wirganovicz and Evandro Wirganovicz. The trial, which took
place in the municipality of Trés Passos (RS), had wide television
news coverage, including in the Jornal do Almoco. The present
article has as main focus to analyze the coverage of Jornal do
Almoco to the trial of the accused of the murder of Bernardo from
the addressing modes perspective, focusing on one of the four
analysis operators proposed by Gomes (2007): the mediators.

Keywords: Addressing Modes. Jornal do Almoco. Bernardo Case.
Television Journalism. Mediators.

Resumen: La muerte del nifio Bernardo Boldrini tuvo repercusio-
nes nacionales en el afio 2014. En marzo de 2019 estuvo el jurado
popular de los acusados: Leandro Boldrini, Graciele Ugulini, Edel-
vania Wirganovicz y Evandro Wirganovicz. El juicio, que tuvo lugar
en el municipio de Trés Passos (RS), tuvo una amplia cobertura de
noticias televisivas, incluido el Jornal do Almoco. El presente arti-
culo tiene como objetivo principal analizar la cobertura de Jornal
do Almoco al juicio del acusado del asesinato de Bernardo desde
la perspectiva de los modos de direccionamiento, centrandose en
uno de los cuatro operadores de analisis propuestos por Gomes
(2007): los mediadores.

Palabras clave: Modos de Direccionamiento. Jornal do Almoco.
Caso Bernardo. Periodismo Televisivo. Mediadores.
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Introducao

O caso Bernardo ganhou destaque no noticiario local do Rio Grande
do Sul em abril de 2014. A populacédo da cidade gaucha de Trés Pas-
sos® ansiava por noticias sobre o garoto Bernardo Boldrini, dado como
desaparecido. A policia ja estava promovendo investigacoes quando a
situacéo veio a publico, sem descartar qualquer hipétese para o sumico.
Quanto mais o tempo passava, sem qualquer informacao a respeito do
paradeiro do menino, maior proporcéo e alcance o fato tomava. Com
iss0O, as noticias sobre o caso ganharam mais amplitude, passando a
atingir todo o Estado do Rio Grande do Sul €, posteriormente, todo o
pais. Finalmente, em 14 de abril de 2014, o corpo da crianca foi loca-
lizado numa cova rasa na cidade de Frederico Westphalen (RS), que
fica a 80 km de distancia de Trés Passos. E, a partir de entdo, o mistério
comeca a ser esclarecido.

Alguns dias depois, com o prosseguimento das investigacoes, a de-
legada responsavel pelo caso decreta a prisdo dos trés suspeitos: o pai
do menino, Leandro Boldrini; a madrasta, Graciele Ugulini, € sua amiga,
Edelvania Wirganovicz. Com isso, vem a tona uma série de informacdes
a respeito da dinamica familiar dos envolvidos:

(...) Bernardo era filho de um respeitado médico da cidade [Trés
Passos] e, ao mesmo tempo, era de conhecimento dos cidadaos
residentes naquele municipio que o pai e a madrasta (que apos as
investigacoes foram acusados do crime de assassinato e ocultacéo
de cadaver) néo tinham bom relacionamento com o infante. Além
disso, ja havia registros na promotoria da infancia e juventude local
de abandono familiar e manifestacdes de vontade de Bernardo em
ser adotado por outra familia. (REDU; NEGRINI, 2015, p. 01 e 02).

Diante da brutalidade de tal fato, da perspectiva de rejeicao de uma
crianca por quem deveria protegé-la (pai e madrasta) e de possiveis
falhas no sistema de protecéo a crianca e a juventude, as noticias sobre
0 caso atingem ambito nacional. O fato foi noticiado por diversos veicu-
los de comunicacéo, tais como redes de televisao, sites de noticias e
revistas. Por se tratar de fato ocorrido no Estado do Rio Grande do Sul,
a cobertura no Jornal do Almoco, informativo televisivo estadual diurno,
foi intensa.

3 Distante, aproximadamente, 470 km de Porto Alegre, capital do Estado.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Como ja referido, o caso Bernardo teve inicio em abril de 2014, ten-
do o julgamento dos réus ocorrido em marco de 2019. Durante esse lap-
so de tempo, foram produzidas inimeras reportagens pelo Jornal do Al-
mog¢o. Num primeiro momento, tendo em vista a atualidade do fato, bem
Como 0 interesse social em acompanhar o0 andamento das buscas e in-
vestigacoes, as reportagens eram constantes no mencionado noticioso
televisivo. Com o passar do tempo e a necessidade de respeito a prazos
processuais, bem como ao sigilo inerente das investigacdes policiais, as
matérias foram se tornando menos frequentes. Contudo, o caso voltou a
evidéncia e aos noticiosos do pais por ocasiao do julgamento dos réus.

Como néo poderia ser diferente, o “telejornal preferido dos gauchos
na hora do almoc¢o™ promoveu ampla e intensa cobertura no periodo de
julgamento dos réus. Embora os trabalhos do Juri estivessem agenda-
dos para inicio no dia 11 de marco de 2019, uma segunda-feira, a edi-
céo do sébado antecedente (dia 09 de marco) ja apresenta reportagem
recapitulando o assunto. Além disso, mostra a expectativa da comunida-
de no julgamento do caso, bem como os preparativos para recebimento
de jornalistas de diversos locais do pais, situacédo da rede hoteleira, pro-
cedimentos e adequacdes do férum para o julgamento.

No periodo de 09 a 18 de margo de 2019, o Jornal do Almo¢o veicu-
lou reportagens diérias a respeito do julgamento do caso Bernardo. As
vezes, com mais de uma entrada ao vivo na mesma edicao, bem como
com a presenca de comentarista especializado no assunto. Assim, as re-
portagens veiculadas neste periodo é que compdem o corpo de analise

do presente estudo.

O jornal do almoco

Um telejornal que vai ao ar de segunda a sabado e que faz parte da
rotina do horario de almoco de muitos gauchos, com a apresentacao de
noticias e com marcas de entretenimento: assim pode ser caracterizado
o Jornal do Almoco, transmitido para todo o Estado do Rio Grande do
Sul pela RBS TV, filiada da Rede Globo. Com duragéo de cerca de uma
hora, o telejornal, que esta no ar desde o0 ano de 1972, tem um espaco

4 Parte da descricéo do Jomal do Almogo no perfil da rede social Twitter, disponivel em <https://twitter.
com/jarbstv>, acesso em 29/06/2019.
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diario para a entrada de blocos das sucursais regionais. A aposta, por
parte da RBS, em um jornal no horario do almoco foi marcada pelo fato
de que “no interior do Brasil, a maioria das pessoas ainda volta para
casa na hora do almoco. E, geralmente, ligam a televisdo para saber
das novidades” (Scarduelli, 1996, p.90, apud HINERASKY, 2003, p.186).

Andres (2008) cita que o entédo diretor de telejornalismo da
RBS, Raul Costa Junior, situava o JA como sendo uma revista ele-
trénica voltada a familia. Ela ainda acrescenta que o telejornal é
um misto de jornalismo, humor, esporte e cultura e que foi tendo
diversas transformacdes no decorrer do tempo:

Nota-se que, durante a trajetéria do programa, muitas transforma-
¢oes foram se sucedendo, havendo uma mutabilidade de catego-
rias. Essas mudancas estéo relacionadas ao processo de desen-
volvimento tecnoldgico, a concorréncia que foi se estabelecendo
com a criagdo de outros programas no mesmo horario, ao interesse
do publico e, as necessidades gerais de mercado (ANDRES, 2008,
p.102).

O Jornal do Almoco, na concepcéo de Andres (2008), passa por
trés fases principais. A primeira vai desde a sua criacao, no ano de 1972,
até por volta da década de 1980. No periodo, a autora destaca como im-
portante a exibicao totalmente ao vivo do programa, o uso do videoteipe
para a gravacao de reportagens externas, a criacdo do programa Rede
Regional de Noticias, além da possibilidade de mais liberdade no trata-
mento dos assuntos, que foi decorrente da abertura do regime militar.

A segunda fase, elencada por Andres (2008) como se dando no pe-
riodo de cerca de 1985 a 1994, é marcada pelo inicio das transmissdes
fora do estudio e pela presenca as edicdes do JA nos municipios do
interior gaucho. “[...] uma nova estratégia para a captacéo de audiéncia
e de patrocinadores, elemento chave para a concentragdo empresarial
que se acentua na contemporaneidade” (ANDRES, 2008, p.110).

Ja na terceira fase, que é demarcada pela autora como sendo de
1995 até a contemporaneidade, o JA se encontra, segundo ela, em uma
fase de multiplicidade de oferta. Neste momento contemporaneo do te-
lejornal, a interatividade e a aproximacao com o publico séo visadas
pelo programa telejornalistico, que busca constante dinamismo na hora
de narrar os fatos. As entradas ao vivo s&o cada vez mais presentes nas
edicOes e recursos do entretenimento se misturam ao jornalismo.

No decorrer do percurso histérico do JA, a configuracao das narra-
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tivas, as formas de contar os fatos e os delineamentos da performance
dos apresentadores e dos reporteres foram tendo transformacdes. Arru-
da (2012) destaca que no final dos anos 70 do século XX, o Jornal do Al-
MOCO comecou a apresentar previsdes de horéscopo, como Zora Yona-
ra; trouxe clipes musicais, com Pedro Sirotsky. O autor destaca também:

Depois vinha o colunismo social eletronico de Roberto Gigante,
pelo quadro de piadas de Carlos Nobre e pelo comentario politi-
co de Jorge Alberto Mendes Ribeiro. Depois, vinham as noticias,
apresentadas por Rejane Noschang e Lena Kurtz. O comentario
esportivo de Rui Carlos Ostermann era entéo seguido do noticiario
esportivo, apresentado por Celestino Valenzuela. O programa ter-
minava com o quadro feminino e cultural Variedades, apresentado
inicialmente por Célia Ribeiro e Maria do Carmo, depois desta com
Suzana Saldanha. Aos sabados, havia um quadro extra, com con-
selhos sobre psicologia, chamado Didalogo com Dirce Brasil Ferrari.
(ARRUDA, 2012, p.29)

Nos anos 80, ocorreu a introducé&o da bancada e, nesta época, a
dupla de apresentadores, Maria do Carmo e Lasier Martins, que impro-
visava conversas e também lia textos ja pré-programados, era destaque
no programa. Nesta época, dois nomes eram conhecidos no comenta-
rio esportivo no telejornal: Paulo Sant'/Ana e Lauro Quadros (ARRUDA,
2012). Cabe destacar que Maria do Carmo e Lasier foram icones da
apresentacao do JA por muitos anos. Outro nome bastante conhecido
foi o de Rosane Marchetti. E, em 2010, Cristina Ranzolin passou a ser a
apresentadora titular do programa. Hoje, ela conta com o suporte dos
comentarios de politica de Carolina Bahia e da previséo do tempo de
Brunna Colossi.

A partir das informacdes apontadas, cabe inferir que conforme a
época de atuacédo, os mediadores foram tendo importantes papéis no
cenario do programa e o trabalho deles foi se ressignificando com o
passar dos anos e com as transformacdes sociais e culturais. Por ser
um telejornal no horario do almoco, voltado ao publico atento aos prin-
cipais assuntos do estado do Rio Grande do Sul, o telejornal apresenta,
desde 0s seus primordios, um estilo que pode ser considerado bastante
“leve”. Como em uma edic&o que foi ao ar no dia 1 de fevereiro de 1989,
em que se pode visualizar o estilo de informalidade em uma conversa
da apresentadora Maria do Carmo com o comentarista esportivo Lauro
Quadros:
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Maria do Carmo: Ta que um canarinho. Todo amarelo!

Lauro Quadros: Maria, sinto neste teu sorriso uma certa dis-
simulacdo do medo que tu tens, que é o medo geral da co-
loradagem, em relacao ao salto alto que podera tomar conta

do Beira Rio hoje a noite!

Passados quase 30 anos da conversa citada entre Maria do Carmo
e Lauro Quadros, na atualidade, é possivel constatar que a constituicéo
do estilo do telejornal gaicho do horario do meio dia esta cada vez mais
voltada a aproximacédo com o publico e a informalidade. A apresenta-
dora Cristina Ranzolin comp&e seu figurino de forma bastante incomum
quando se compara com vestuarios de outros apresentadores telejor-
nalisticos em acéo, dispondo de roupas pouco discretas e repleta de
acessorios, como brincos, pulseiras e colares marcantes. Além disso,
ela € muito conhecida por seu bronzeado evidente.

A garota da previsdo do tempo, Brunna Colossi, se destaca pela
simpatia e proximidade com o publico e por usar roupas com elegancia.
E a apresentadora do esporte, Alice Bastos Neves, contagia os que as-
sistem o programa pelo seu carisma e pelo seu estilo despojado.

Da mesma forma que 0s apresentadores em estudio, os reporteres
na rua estao cada vez mais voltados a aproximacao com o espectador,
inserindo-se nas narrativas e utilizando celulares para fazer gravacdes
de determinadas entradas no telejornal.

A composicao dos vestuarios dos apresentadores demonstra que o0
JA segue uma dindmica mais informal e buscando a proximidade com o
publico, o que é reiterado pelas praticas de construcéo de noticia.

Reflex6es sobre os modos de enderecamento

Neste trabalho, estamos tomando os modos de enderecamento
como a perspectiva tedrico-metodoldgica que guia a analise. O conceito
de modo de enderecamento, segundo Gomes (2007), tem origem na
analise filmica e tem tido ajustes desde os anos 80 para dar suporte a
observacoes sobre como programas televisivos se relacionam com 0s
espectadores.

Elizabeth Ellsworth (2001), ao refletir sobre modos de enderecamen-
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to, aponta que o termo, além de ter um aporte tedrico, tem um peso
politico e que ele pode ser sintetizado no questionamento: “quem este
filme pensa que vocé €7 7 (p.11). Em suas ponderacdes sobre modos
de enderecamento, a autora assinala que o termo nao se restringe a um
momento visual, falado, mas que ele é uma estruturacdo desenvolvida
ao longo do tempo, através das relacées entre o filme e o publico. Os
estudos sobre modos de enderecamento estao relacionados a formas
de interpelacao do publico por parte dos meios de comunicacéo.

Posicao de sujeito € um conceito destacado por Ellsworth (2001,
p.15) quando trata de modos de enderecamento: “Da mesma forma,
existe uma ‘posicao’ no interior das relagdes e dos interesses de poder,
no interior das construcdes de género e de racga, no interior do saber,
para a qual a histéria e o prazer visual do filme estéo dirigidos”. Ela ainda
destaca que ndo existe um Unico modo de enderecamento em um filme
€ que a conjuntura histérica da producéo e da recepcgao sao importantes
guando o0 assunto € o seu enderecamento.

Na concepcéo de Gomes (2007), as formas de relacionamento de
um programa com a sua audiéncia a partir de seu estilo estao ligadas
aos seus modos de enderecamento. “Assim, o estilo esta relacionado
as especificidades do programa, as formas de tratamento das informa-
cbes transmitidas e aos delineamentos dos textos veiculados” (NEGRI-
NI, 2018, p.110). Negrini reflete sobre o pensamento de Gomes acerca
dos modos de enderecamento:

A autora toma o conceito de modos de enderegamento na perspec-
tiva do modo como um determinado programa se relaciona com o
publico a partir da constru¢cao de um estilo proprio de transmisséo
de informacdes. Um modo de dizer especifico é voltado para deter-
minados receptores. O estilo do texto leva a constituicdo do sujeito
receptor implicito (NEGRINI, 2018, p.110).

Os modos de enderecamento podem ser considerados como
uma forma de relacdo do programa com sua audiéncia a partir de um
estilo construido. Um telejornal assume um estilo visando uma constitui-
cao de sujeito espectador. E este estilo funciona como uma espécie de
identidade do telejornal, como sua marca em relagcdo aos outros. Para
analise dos modos de enderecamento, Gomes (2007) assinala quatro
operadores: 1- 0 mediador; 2- o contexto comunicativo; 3- o pacto sobre
0 papel do jornalismo; 4 - organizacéo tematica.

Os mediadores estabelecem relacdes entre o telejornal e o pu-
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blico. Diversos mediadores podem ser elencados no contexto das reda-
coes de TV, como apresentadores, reporteres, comentaristas, editores e
cinegrafistas. Gomes (2007) assinala a importancia dos apresentadores
na seara de um telejornal, destacando que demarcam lagos entre o pro-
grama e o publico e que estao ligados a identidade do telejornal.

Em relacéo ao contexto comunicativo, ele tem relagcdes com as
circunstancias da emissao, da recepcéo e de todo o processo de co-
municacio. Ao falar sobre este operador, Negrini (2018, p.113) recorre a
Gomes:

Analisando o contexto comunicativo, Gomes (2007) destaca que
um determinado telejornal tem como pratica a apresentacao dos
seus participantes, dos seus objetivos e dos seus modos de co-
municar. Esta apresentacdo pode se dar de forma explicita, com o
uso de expressfes que marcam um programa, como “vocé, amigo
da Rede Globo”, ou de forma implicita, efetivada por marcas inter-
nas,“[...]Jatravés das escolhas técnicas, do cenério, da postura do
apresentador” (GOMES, 2007, 26).

A compreensdo do pacto sobre o papel do jornalismo, para Gomes
(2007), esta relacionada a forma como o telejornal lida com pontos im-
portantes do jornalismo, como obijetividade, imparcialidade, factualida-
de, interesse publico, responsabilidade social, liberdade de expresséo
e de opinido, atualidade, quarto poder, como trabalha com a ideia de
verdade, pertinéncia e relevancia da noticia e com quais valores-noticia
opera.

A organizacéo tematica de um telejornal tem amplas relactes
com apostas da emissora com relacao aos interesses de seu publico e
€ um fator importante para a demarcacao de modos de enderecamento.
A aposta no destaque a determinados temas em detrimento de outros é
um ponto importante na demarcagao do estilo assumido por um progra-
ma.

Perspectivas analiticas

Como ja referido, o presente artigo reflete a cobertura do julgamento
do caso Bernardo Boldrini pelo Jornal do Almoco, a partir do olhar tedri-
co-metodoldgico dos modos de enderecamento, com foco na figura do
mediador. Quanto a figura do mediador, este € n&o apenas o apresen-
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tador do noticioso, mas todos 0s envolvidos no processo de construgao
do telejornal, como repdrteres, cinegrafistas, produtores e editores. Isso
porque séo todos eles que trabalham e decidem o que vai ao ar, em qual
formato e como determinado assunto sera abordado.

O corpus deste artigo cinge-se as edicdes de 09 a 18 de marco de
2019. Embora o julgamento estivesse com inicio marcado para segun-
da, dia 11 de marco, a edicao do sabado antecedente foi o marco inicial
da cobertura, retomando o caso, detalhando o andamento do processo
até o instante que antecede o julgamento.

Na edicao de 9 de marco, a ancora do Jornal do Almoco, Cristina
Ranzolin, anuncia a reportagem na bancada. Faz uma breve retomada
do caso até aguele momento e, na sequéncia, chama a reportagem em
video, identificando o repdrter e o cinegrafista responsaveis.

“Gente, vai comegar na segunda-feira, na cidade de Trés Passos,
um dos julgamentos mais aguardados da histéria do Rio Grande do
Sul. O desfecho de um dos capitulos mais tristes, mais chocantes,
do nosso estado. A morte do menino Bernardo Boldrini, de 11 anos,
que aconteceu no ano de 2014. Quatro pessoas sdo acusadas de
assassinar Bernardo. Entre elas, o pai do garoto, apontado, inclu-
sive, como mandante do assassinato. O repdrter Gabriel Garcia
e o cinegrafista Luis Frey foram até a cidade para lembrar o que
aconteceu e mostrar o que ainda esta por vir nesta tragica historia”.

Cabe destacar que a apresentadora se dirigiu ao publico de forma
bastante informal, chamando com o uso da palavra “gente”. Ao utilizar
um tom de informalidade, Cristina demonstra que quer estabelecer uma
relacéo de proximidade com os espectadores, 0 que demonstra que o
Jornal do Almogo assume um estilo mais “leve”, voltado a um publico
que se encontra no seu horario de almogo.

Mas, apesar de Cristina ter se dirigido aos espectadores de forma
mais descontraida, ela veste roupa sobria, sem acessorios exagerados
ou chamativos. O tom da reportagem, de Gabriel Garcia, € de sobrie-
dade e seriedade. A reportagem oportuniza a manifestacéo da defe-
sa de um dos réus (Edelvania), da policia e do Promotor, de forma a
dar ao telespectador uma visdo ampla sobre as varias versdes do caso.
O repdrter esclarece que a defesa dos demais réus nao manifestaram
interesse em gravar reportagem e, portanto, a auséncia de pronuncia-
mento de todos os réus ndo era uma falha na elaboracao da matéria.
Neste ponto, o jornalista deixa claro que teve a intencéo de levar ao
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publico uma informacéo completa e com a visdo de todos os envolvidos
no caso, mostrando que o Jornal do Almoco, apesar de, geralmente, ter
uma conformacgéo mais leve em relacéo aos assuntos transmitidos, tem
COMpPromisso com o seu publico em passar informagdes com boa apu-
racao e com seriedade.

Também sao mostradas as adequacdes do férum para receber o jul-
gamento do caso e a situacéo da rede hoteleira (que estava lotada para
receber servidores de justica, imprensa e curiosos). Por fim, a reporta-
gem detalha como sera o julgamento bem como fala dos anseios da
comunidade na busca por respostas, o que € ilustrado com imagens dos
cartazes espalhados por toda a cidade. Ao término do video, Cristina re-
toma na bancada, fazendo comentario final, acrescentado informacdes,
0 que também ratifica a perspectiva de que o telejornal tem de deixar
0 seu publico bem informado. Cabe salientar, também, que o reporter,
ao mostrar o Forum de Trés Passos, aparece caminhando em frente ao
local, o que demonstra a proximidade da cobertura em relacao ao caso.
O mesmo procedimento € realizado na apresentagéo do hotel em que os
jurados ficariam hospedados. A postura do reporter de aparecer duas
vezes na matéria ndo € comum no telejornalismo, o que atesta para os
espectadores que o telejornal esta fazendo uma ampla cobertura ao
caso e que esta atento aos mais diversos detalhes. Ainda de se salientar
que a veiculacéo de imagens e de reportagens diretamente do Férum e
do hotel onde os jurados estavam hospedados é uma forma de mostrar
ao telespectador a amplitude da cobertura, marcando presenca em to-
dos os locais dos quais podem advir informacdes importantes sobre o
caso. Infere responsabilidade, agilidade e compromisso com a informa-
cao completa e veridica.

Na edicio da segunda feira, 11 de marco, Cristina comeca na ban-
cada e logo se levanta, caminhando pelo estudio enquanto introduz a
matéria e chama repodrter ao vivo. Essa postura é uma forma de mostrar
o dinamismo do telejornal. Novamente, a ancora veste roupa soébria e
sem acessorios chamativos.

A reporter Lisiane Sackis entra ao vivo, dando detalhes do anda-
mento do julgamento. Aqui, a veste da repdrter € ousada, eis que utiliza
blusa de tom alegre (rosa pink), a qual, além de poder chamar mais
atencéo que a noticia, ndo condiz com a sobriedade e o contexto do
tema que € abordado (julgamento criminal e morte). Cabe apontar tam-
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bém que a repdrter passou as informacdes fazendo varias consultas ao
celular e que gesticulou de forma bastante intensa, 0 que mostra que ela
nao teve tanta preocupacédo em passar sobriedade aos espectadores,
que estavam buscando informacées de um julgamento de um crime, e

que estava mais voltada a informar o publico.

Figura 1: Entrada ao vivo com a reporter Lisiane, que conversa com Cristina

Fonte: RBS TV

Apods dar informacdes, a repdrter ao vivo anuncia reportagem sobre
0 andamento do julgamento, na qual o principal destaque € o acompa-
nhamento obstinado ndo apenas pela comunidade local, mas também
por pessoas de diversos e distantes locais. Isso tudo mostra o clamor
da comunidade por justica. Terminado o video, a reporter ao vivo retoma
sua fala, destacando que € possivel acompanhar o julgamento ao vivo
pelo site do G1- RS. O destaque a possibilidade de acompanhamento
do julgamento ao vivo assinala para a preocupacao da reporter € da
equipe do telejornal em comprovar que o JA estava proximo ao caso e
voltado a dar constantes informacdes, inclusive apés o término da trans-
miss&o televisiva do informativo.

Na reportagem que foi ao ar na quarta-feira, 13 de marco, Cristina
comeca o jornal em pé, com roupa sébria, mantendo o tom de serieda-
de do assunto tratado. Ocorre uma entrada da repdrter, ao vivo do local
do julgamento. Ao retomar do estudio, Cristina anuncia a presenca do
especialista Claudio Brito, o qual ndo sé comenta o caso, mas também
explica como funciona o julgamento e os proximos passos. Ao chamar
a presenca de Brito, a apresentadora faz uma ampla introducéo, com
informacdes que podem ser consideradas como tendo carater opina-
tivo: “Muita gente esta acompanhando este julgamento. Normalmente,
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0s juris ja atraem mais atencdo. Mas, esse ai, envolvendo maus tratos
a um menino por quem mais deveria protegé-lo, realmente chama mais
atencdo ainda, né. As pessoas querem justica. E para que vocé possa
entender um pouquinho melhor como é que vai se desenrolar este jul-
gamento, daqui pra frente, nés convidamos aqui um especialista, N0SSo
colega Claudio Brito [...]”. As palavras da apresentadora demonstram
que ela é uma mediadora com espaco de credibilidade dentro do Jornal
do Almogo e mostram, também, que o telejornal, apesar de estar cobrin-
do o julgamento com uma certa formalidade, tem um estilo mais leve e
voltado a proximidade com o publico.

A presenca deste comentario especializado mostra a preocupacao
do telejornal em fornecer ao telespectador informagdes didaticas sobre
algo que néo é de conhecimento geral e diario de todos. Para que o te-
lespectador tenha um entendimento correto das noticias, é importante a
oferta deste conhecimento especifico.

Figura 2: Cristina e 0 especialista Claudio Brito

Fonte: RBS TV

Neste dia, as entradas ao vivo, direto do local de julgamento, sdo
mais frequentes em comparacao com as demais edicoes. Isso mostra a
preocupacédo da equipe telejornalistica em fornecer aos telespectadores
sempre as ultimas noticias sobre o caso. Esta conduta destaca traba-
lho conjunto de apresentadores, reporteres, cinegrafistas e editores na
presenca constante da atualidade e do dinamismo no referido noticioso.
Ressalta-se, também, o carater de proximidade com a noticia e com
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comunidade local.

Ao final, a repdrter relembra aos telespectadores de que o site do
G1-RS “transmite ao vivo e em tempo integral” o julgamento do caso. Tal
lembrete, que se repete ao final da ultima entrada ao vivo do dia, € uma
forma de mostrar ao telespectador que, mesmo quando o noticioso ja
encerrou sua transmissao diaria, a equipe segue trabalhando e disponi-
bilizando informacdes atualizadas por outros canais. Em outras palavras:
mostra que ndo é apenas um trabalho momentaneo, mas sim que to-
dos estéo trabalhando arduamente no acompanhamento do julgamento,
bem como que a equipe jornalistica esta junto da comunidade na busca
incessante pela justica ao garoto.

A edicéo de quinta-feira, 14 de marco, segue o mesmo formato. En-
tradas ao vivo, reportagens, apresentacdo de imagens de trechos mar-
cantes do julgamento, em especial dos réus Leandro Boldrini e Graciele
Ugolini, pai e madrasta de Bernardo, respectivamente. Cabe apontar,
nesta edicdo, que o reporter Gabriel Garcia teve postura bastante in-
cisiva ao narrar fatos ocorridos no dia, destacando pontos do dia no
julgamento e expressando suas falas com bastante conviccéo, como
quando ressalta que Leandro Boldrini ficou calado diante das pergun-
tas da promotoria: “Outra questdo que surgiu por aqui, gente, ontem
a tarde, foi que durante o depoimento do Leandro, quando ele estava
sendo questionado pela promotoria, 0s advogados de defesa dele pedi-
ram para que ele ndo respondesse mais aos promotores devido a forma
como o promotor de justica estava questionando o pai de Bernardo. E,
por isso, eles recomendaram que o cCliente, ou seja, 0 médico pai de
Bernardo ndo respondesse mais nenhuma questdo [...]". O reporter teve
falas longas, ao vivo, gesticulando bastante e demonstrando bastante
conhecimento sobre 0 que estava acontecendo no local. O trabalho do
reporter da bases para que o publico tenha conviccédo de estar tendo
informacdes amplas e completas sobre 0 que acontecia no julgamento.

Na sua entrada ao vivo, o reporter destaca, também, o pedido
de anulacéo do julgamento, formulado pela defesa. Tal fato serve de
“gancho” para a ancora Cristina, mais uma vez, chamar o especialista
Claudio Brito. A presenca deste comentarista mostra a preocupagéo em
fornecer ao telespectador conhecimento técnico e especializado para
uma melhor compreensao dos fatos. Como o telejornal traz uma voz es-
pecializada para explicar os ocorridos no julgamento e esse especialista
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conversa com Cristina Ranzolin em pé, diante de uma tela presente no
cenario, fica evidente que se trata de uma conversa sem tantas infor-
malidades, mesmo que seja para explicar um fato juridico grave. Esta
postura menos formal ao ouvir uma voz especializada demonstra que
o Jornal do Almoco tem um estilo constituido com menos formalidade e
que, mesmo em um assunto tdo complexo como o julgamento do caso
Bernardo, mantém a sua forma corriqueira de se relacionar com os es-
pectadores.

A edicao do dia 15 de marco, sexta, teve um diferencial: o jornal co-
meca com a ancora Cristina destacando que, naquele dia, o programa
esta comecando mais cedo que de costume, justamente por existir a ex-
pectativa de término do julgamento e divulgacao do resultado. Como de
rotina, o reporter Gabriel Garcia fez diversas entradas ao vivo seguidas
de reportagens. Uma delas salienta o fato mais comentado do dia até
entdo: o vestuario do réu Leandro Boldrini, que consistia numa camiseta
branca, pintada com pés infantis na cor azul e escrito: “Pai, sigo seus
passos”. Na reportagem, além de imagens do réu Leandro com referida
camiseta, também sdo mostrados trechos dos debates orais entre acu-
sacdo (Ministério Publico) e defesa dos réus. O reporter destaca que
este momento foi acirrado e que “o Ministério Publico esta indo ‘com
tudo pra cima’ do que a defesa dos réus apresentou” (sic). Informa que
o Promotor contraps toda a histéria dos réus, comprovando cada ponto
com infinitas provas. Neste dia, o reporter Gabriel, como no dia ante-
rior, teve postura bastante incisiva, fez entradas ao vivo dando diversas
informacdes e gesticulando bastante — os gestos davam respaldo ao
que estava sendo falado e enfatizavam ao publico as informagdes que
estavam sendo ditas.

Como ja esperando, ainda mais tendo em vista a expectativa de
concluséo do julgamento, o especialista Claudio Brito, novamente estava
presente em estudio, esclarecendo sobre detalhes técnicos do procedi-
mento criminal. Isso demonstra a preocupacao do noticioso em fornecer
ao telespectador informacdes consistentes e bem fundamentadas, com
a intengédo de que seja possivel formar uma opinido publica critica e
reflexiva. O comentério especializado proporciona clareza e proximida-
de no entendimento dos fatos, auxiliando a audiéncia na interpretacéo
deles.

Tal como ocorrido durante a semana, também sao mostradas di-
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versas imagens da populacdo que acompanha, fiel e diariamente, nas
proximidades do férum, o julgamento do caso.

Durante as diversas entradas ao vivo ocorridas nesta edicao, o des-
taque sempre € para as provas produzidas pelo Ministério Publico e os
“furos” e contradicdes na defesa dos Réus. Indiretamente, sugere-se,
assim, que ha elementos suficientes indicando possivel condenacgao
dos Réus. De certa forma, esses destaques, em especial quando ja se
aproxima o final do julgamento, sdo uma forma de acalmar uma popula-
¢ao ansiosa por justica. O telejornal termina sem que seja possivel infor-
mar, ao Vvivo, o resultado do julgamento.

Assim, a divulgacao da conclusao do julgamento ocorre na edicao
de sabado, dia 16. Alias, este é o tema da introducéo do noticioso, que
neste dia é apresentado por Carla Fachim. A &ncora, numa fala carrega-
da de elementos emocionais, anuncia o resultado de um dos casos mais
comentados e aguardado na histéria do Estado. Nesse comentario ini-
cial e outros feitos ao longo da edicéo, fica em evidéncia o lado humano
dos jornalistas. Esse clima de consternacao nao condiz com a vestimen-
ta da &ncora do dia, um macacao em tom forte de laranja.

Figura 3: Carla Fachim anuncia a repdrter Maria Eduarda

Fonte: RBS TV

Como de rotina, é feita entrada ao vivo de reporter diretamente da
cidade de Trés Passos, onde ocorreu o julgamento. A jornalista informa a
pena atribuida a cada um dos quatro réus, salientando que estes perma-
neceram calmos durante o anuncio da condenacao. A defesa dos réus
manifesta discordancia com a pena aplicada e informa que ira recorrer
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da deciséo.

Apds, a reporter informa que o clima na cidade ja é diferente, suge-
rindo um ambiente com menos tenséo ante o resultado de condenacao
dos quatro réus pela morte do menino Bernardo Boldrini. Para ilustrar
esse fato, sdo veiculadas imagens de uma caminhada que ocorreu apos
0 anuncio do resultado do julgamento e a comunidade comovida, abra-
cada. A ancora Carla descreve os momentos como “choro de tristeza
e alivio”.

Na sequéncia, é exibida uma reportagem especial, fazendo retros-
pectiva das homenagens e manifestacdes da populacdo durante esses
cinco anos de acompanhamento até o julgamento, bem como aquelas
ocorridas apo6s a decisdo de condenacao dos réus. As imagens ilustram
as muitas homenagens deixadas no tumulo de Bernardo, enfatizando
que elas vém de varios locais do Brasil.

Seguindo com o clima de consternacéo, sao mostradas imagens da
casa onde residia 0 menino Bernardo. Antes, era repleta de cartazes e
faixas pugnando por justica. Com a condenacéao dos réus, o local, que
havia se transformado em espécie de santuario, estava completamente
limpo, mostrando que a comunidade estava satisfeita com a condena-
cao aplicada aos réus e havia encerrado um ciclo.

Para ilustrar tudo o que foi exibido, e também certificar os telespec-
tadores quanto a veracidade das informacées transmitidas, € veiculado
um trecho da juiza lendo a sentenca, especialmente a parte que trata da
condenacao dos réus. A matéria se encerra com imagens da populacao
(que aguardava o resultado do julgamento do lado de fora do férum) afir-
mando que a justica havia sido feita, congratulando os promotores pelo
trabalho feito e gritando “assassinos” enquanto os réus saiam do férum.

Embora ja concluido e noticiado o resultado do julgamento deste
emblematico caso, a série de reportagens envolvendo esse assunto se
encerra na edicéo do dia 18 de marco. Nesta ocasido, a ancora Cristina
Ranzolin utiliza o julgamento da semana anterior e a condenacao dos
réus como “gancho” para apresentar reportagem sobre a “Lei Bernar-
do”. Em estudio, acompanhada da Coordenadora do Centro de Apoio
da Infancia, Juventude, Educacio, Familia e Sucessbes do Ministério
Publico do Rio Grande do Sul, Sra. Denise Vilela, € mostrado o resultado
util da tragédia. A jornalista e a convidada esclarecem e comentam a
legislacao e sistemas de protecdo aos menores. A matéria € concluida
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com apelo ao incentivo de politicas publicas e campanhas de protecéo
aos menores.

Com isso, resta evidente que os mediadores, além da preocupacéo
em manter os telespectadores atualizados sobre as noticias da sua re-
gido, também buscam mostrar o lado positivo que a tragédia propiciou,
algo que resultara em beneficios para toda a sociedade, reforcando a
ideia de proximidade com o publico.

Durante todas as edicdes, a dindmica da forma como eram mostra-
das as noticias teve similaridades. A chamada do assunto era feita do
estudio e, na sequéncia, ocorria a entrada de repérter ao vivo. O local
em que era feita essa chamada ao vivo era sempre 0 mesmo: o férum da
cidade de Trés Passos, onde estava ocorrendo o julgamento. E possivel
observar, ainda, que sempre que possivel o repdrter era posicionado de
modo que, ao fundo, fosse possivel ler a palavra “Férum”. Isso € uma
forma de certificar ao telespectador que o Jornal do Almoco, de fato,
estava presente no local de julgamento.

Apods alguns minutos em que se mostrava o reporter falando, sem-
pre eram inseridas imagens gravadas do julgamento, com o propoésito
de ilustrar e conferir autenticidade a fala do jornalista. Nessa mesma li-
nha, o noticioso também apresentava imagens da popula¢cao que acom-
panhava in loco, ainda que do lado de fora, os trabalhos do juri. Neste
caso, além da finalidade de atribuir veracidade ao que era noticiado, o
proposito era demonstrar proximidade e empatia com aquela comunida-
de e com o telespectador.

Na cobertura, o tom era sempre de seriedade e altamente informa-
tivo. Notou-se uma preocupacao dos reporteres em fornecer 0 maximo
de informacdes e detalhes possiveis a respeito do andamento do julga-
mento em cada entrada. A excecao ficou por conta da edicéo de saba-
do, quando foi anunciado o resultado do julgamento. Isso porque, neste
dia, o carater altamente informativo cedeu lugar a falas providas de alta
carga emocional e apelativa. E, gize-se, essas falas ndo se limitam a
opinido publica (o que ja era esperado), mas incluem os comentarios
pessoais das proprias jornalistas e das reportagens apresentadas na
referida edicao.

Por fim, ainda ha outro fato observado durante a analise: a vesti-
menta da ancora Cristina Ranzolin. Durante todas as edi¢Ges que foram
veiculadas no periodo de julgamento, observou-se que a jornalista usou
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roupas em tons sobrios, bem como acessorios e penteados discretos.
Isso é um fato que chama a atencéo do telespectador, justamente con-
siderando que é comum ver a profissional usar roupas vistosas e aces-
soérios marcantes.

O estilo da ancora do Jornal do Almoco vai de encontro as orien-
tacdes do jornalismo, de que o vestuario ndo deve se destacar mais
que os fatos noticiados. Contudo, durante este periodo, em respeito ao
assunto de maior destaque do noticioso, aderiu a um figurino discreto.

Consideracoes finais

Falar em modos de enderecamento é fazer referéncia ao estilo de
um telejornal visando uma constituicao de sujeito espectador esperado.
E os mediadores sao importantes elementos na constituicao do estilo de
um programa e na forma como ele se relaciona com seu publico.

O Jornal do Almoco € um telejornal que faz parte da rotina diaria do
horario do meio dia do povo gaucho e é uma fonte de entretenimento e
de informacgdes. No decorrer do percurso histérico do programa, diver-
sos mediadores se destacaram e se mostraram como elos entre o JA e
0 publico, como Maria do Carmo, Lasier Martins e Lauro Quadros. Na
atualidade, a apresentadora Cristina Ranzolin é uma espécie de icone
do telejornal e marca o estilo informal e proximo ao publico que ele tem
demarcado. Da mesma forma, Bruna Colossi, a garota do tempo, e Alice
Bastos Neves, a apresentadora do Globo Esportes, imprimem a aproxi-
magao com o espectador.

O JA tem tido reconfiguragdes em seu estilo no decorrer do seu
processo historico. E, na atualidade, tem buscado a constante aproxima-
cdo com o publico e a interatividade. E, no caso Bernardo este objetivo
ficou evidente. Durante a semana de julgamento, diversos reporteres e
cinegrafistas trabalharam na cobertura dos fatos. Na amostra objeto de
analise, nao ha duvidas a respeito da atualidade das informacdes, as
quais foram prestadas diariamente, abrangendo o que havia ocorrido
enquanto o telejornal n&o estava sendo transmitido, bem como aquelas
que ocorriam no instante da transmisséao, atraves de entradas ao vivo.

As entradas ao vivo, por sua vez, igualmente propiciam a audiéncia
a desejada proximidade. Isso porque representam empatia com aquela
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comunidade. Demonstra que o Jornal do AlImoco estava tao empenhado
quanto aquelas pessoas na busca pela verdade dos fatos e pela justica.
Tanto € que, para isso, foram acompanhar o julgamento com sua propria
equipe, diretamente do férum da cidade de Trés Passos.

No que concerne a reconfiguracao do estilo do noticioso, é possivel
verificar através da maior quantidade de entradas ao vivo e do dinamis-
mo do repdrter em estudio, que ora esta na bancada, ora esta em pé.
Também chama a atencéao a presenca, no estudio, de um grande telao,
através do qual a jornalista &ncora comeca a interacdo com o reporter
que faz a entrada ao vivo. A imagem grande da repérter ao vivo, cujo
enquadramento a coloca, praticamente, em dimensao (tamanho) igual
ao da jornalista em estudio, amplia a ideia de proximidade. Também su-
gere a possibilidade de o Jornal do Almoco estar em varios locais ao
mesmo tempo, ampliando a sua capacidade de fornecer informacdes
ao publico.
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The role of information mediation in journalistic envi-
ronments: reflections in storage and audiovisual pre-
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de periodico: reflexiones en almacenamiento y conser-
vacion audiovisual

PAULO EDUARDO SILVA LINS CAJAZEIRA'

JOSE JULLIAN GOMES DE SOUZA?

Resumo: Propor técnicas e procedimentos advindos da mediacao
da informacao e aplicados aos ambientes jornalisticos é o objetivo
central da pesquisa, que surge mediante a necessidade do ar-
mazenamento e preservagao do universo audiovisual. Para tanto,
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€ preciso seguir a rigor os objetivos especificos: a) conceituar a
mediagao da informacgao a partir da biblioteconomia e ciéncia da
informacao; b) analisar como a aplicagcdo da mediagao ocorre em
ambientes informacionais jornalisticos; c) demonstrar quais sao
as principais contribuicdes da mediagéo para os documentos au-
diovisuais. Em relagdo aos procedimentos metodoldgicos, para a
finalidade desse artigo, eles partem de um estudo exploratério e
bibliografico, de cunho qualitativo, acerca da mediacdo da infor-
magao dos documentos audiovisuais no @mbito da Bibliotecono-
mia e Ciéncia da Informacao.

Palavras-chave: Mediagéo da informagéo; Documento audiovisual;
Biblioteconomia-Ciéncia da Informagéo; Ambientes jornalisticos.

Abstract: Proposing techniques and procedures derived from in-
formation mediation and applied to journalistic environments is the
central objective of this research, which arises through the need
for storage and preservation of the audiovisual universe. There-
fore, it is necessary to strictly follow the specific objectives: a) to
conceptualize the mediation of information from the library and
information science; b) analyze how the application of mediation
occurs in journalistic informational environments; ¢) demonstrate
what are the main contributions of mediation to audiovisual docu-
ments. Regarding the methodological procedures, for the purpose
of this article, they start from an exploratory and bibliographical
study, of qualitative nature, about the mediation of information, the
audiovisual documents within the scope of Library and Information
Science.

Keywords: Information mediation; Audiovisual document; Library
Science-Information Science; Journalistic environments.

Resumen: Proponer técnicas y procedimientos derivados de la
mediacion de la informacion y aplicados a entornos periodisticos
es el objetivo central de esta investigacion, que surge a través de
la necesidad del almacenamiento y preservacion del universo au-
diovisual. Por lo tanto, es necesario seguir estrictamente los obje-
tivos especificos: a) conceptualizar la mediacion de la informacién
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de la biblioteca y la ciencia de la informacion; b) analizar cémo
ocurre la aplicacion de la mediacion en entornos informativos pe-
riodisticos; ¢) demostrar cuales son las principales contribuciones
de la mediacion a los documentos audiovisuales. En cuanto a los
procedimientos metodoldgicos, a los efectos de este articulo, par-
ten de un estudio exploratorio y bibliografico, de caracter cualitati-
vo, sobre la mediacion de la informacion, los documentos audiovi-
suales en el ambito de la Biblioteca y la Ciencia de la Informacion.

Palabras-clave: Mediacién de informacion; Documento audiovi-
sual; Biblioteconomia-Ciencia de la informacion; Ambientes perio-
disticos.

Introducao

O presente artigo visa a compreensao dos processos advindos da
mediacdo aplicados aos ambientes informacionais, como as organiza-
¢coes jornalisticas - enquanto ambiente que lida com um grande volume
informacional audiovisual. Direcionando e aplicando os estudos da me-
diacdo da informacéo para o ambito dos documentos audiovisuais, €
possivel visualizar técnicas para os servicos informacionais colaborando
nos processos de armazenamento e recuperacdo da informacéo. Ou
seja, a pesquisa é redirecionada, sobretudo, para os usuarios internos
das organizacgodes jornalisticas. Mas, podendo ser utilizada, replicada e
adaptada para as demais instituicées que lidam com o audiovisual en-
quanto documento.

A partir desse pensamento tem-se 0s seguintes questionamentos:
como a mediacdo da informacdo colabora para 0s processos de ar-
mazenamento e preservacdo da informacao audiovisual nos ambientes
jornalisticos? Quais os procedimentos e técnicas podem ser adotados
para melhorar o uso dessas informacfes? Essas questdes sdo 0 ponto
de partida para que a reflexdo da pesquisa, contribuindo para a interdis-
ciplinaridade entre a Biblioteconomia, Ciéncia da Informacao (BCl) e a
Comunicacao, a partir do Jornalismo.

Assim, destaca-se como objetivo geral identificar como a mediagao
da informagé&o possibilita melhores condigbes para 0 armazenamento
e a preservacao da informacéo audiovisual nos ambientes jornalisticos.
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E, os objetivos especificos: a) conceituar a mediacao da informacao a
partir da Biblioteconomia e Ciéncia da Informacéo; b) analisar como a
aplicacdo da mediacdo ocorre em ambientes informacionais jornalisti-
cos; ¢) demonstrar quais sao as principais contribuicbes da mediacéo
para 0s documentos audiovisuais.

A construgdo metodoldgica perpassa 0 modelo de pesquisa biblio-
gréfica e exploratéria. De acordo com Gil (2009), a pesquisa explorato-
ria tem por objetivo a familiarizacdo com o tema, buscando o aprimora-
mento de ideias ou novas descobertas. Esse tipo de estudo fornece ao
pesquisador um maior conhecimento sobre a tematica ou o problema
de pesquisa. Para Gerhard e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa ndo
se preocupa com a representatividade numérica, mas com o aprofun-
damento da compreensao de um objeto ou grupo. Dessa forma, ela tra-
balha com o universo dos significados, dos motivos e das aspiracdes
para o aprofundamento das relacdes dos fenbmenos que ndo podem
ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

Jé o estudo bibliografico possibilita, a partir do material j& existen-
te — livros, artigos cientificos, revistas etc., (GIL, 2009) —, desenvolver a
tematica a ser pesquisada. E, o estudo exploratdrio, perpassa a necessi-
dade de familiarizac&o, funcionando como forma de analise do material
e ajudando a compreender o fendmeno estudado. Diante do exposto, a
compreenséo desses ambientes informacionais visa o fortalecimento do

documento audiovisual e das praticas executadas em tais ambientes.

Mediacao da informacao

O conceito de mediagéo perpassa pela busca de uma definicao
consensual (SIGNATES, 1998) e especffica (ALMEIDA JUNIOR, 2008).
Ele pode ser apropriado por diferentes areas, conduzindo a reflexao de
novos objetos e problemas no campo da informagédo da BCIl. Em ou-
tros campo os estudos da mediacédo ja ocorriam, com na Educacéo (en-
quanto pratica pedagogica), Comunicacao (mediacdo e acdo cultural) e
Direito (mediacao de conflitos).

Neste sentido, é fundamental a compreenséo das discussdes no
campo da BCI ndo somente em torno do seu conceito, mas também da
sua importancia no contexto atual do papel que a informac&o possui.
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Uma vez que o seu papel que vem sendo reconfigurado cotidianamente
pela participacao do publico enquanto emissor/receptor de informacéo;
pelo uso das redes sociais digitais e pelo volume informacional que o sé-
culo XXI vem apresentando para a sociedade. Toda essa reconfiguracao
da informacao deve ser observada pelo fendmeno da mediacéo e dos
profissionais que lidam com a informagao como os bibliotecarios.

Assim, a informagéo perpassa os diversos ambientes informacionais
no quais esse profissional pode atuar, que extrapola os muros das bi-
bliotecas. Como explicam Ribeiro, Miranda e Reis (2015), o bibliotecario
pode atuar ndo somente no mercado formal, como também no mercado
informacional que necessita de organizacio da informacéo como: as cli-
nicas de imagens, empresas, ONGs, industrias, bibliotecas particulares
e as organizacoes jornalisticas.

De acordo com Silva (2015), a mediacao da informagéo pode ser
identificada em trés eixos: a) mediacdo da informac&o ndo como um
recorte estatico, mas como resultado da relacédo entre os sujeitos (AL-
MEIDA JUNIOR, 2009); b) processo de construcdo do conhecimento
entre 0s sujeitos que interagem n&o somente entre si, mas também com
a informacé&o gerando um novo conhecimento (GOMES, 2008) €; c) ati-
vidades de interferéncia que estéo além da relacao usuario/informacao
(SANCHES; RIO, 2010).

Esses trés eixos apresentam a ideia de interacao entre o profissional,
0 ambiente, a informacé&o e o usuario. A visdo apresentada por Almei-
da Junior (2009) traz a conceituacdo da mediac&o da informacédo né&o
somente como algo mais palpavel, mas, no qual o termo interferéncia

adquire grande significado.

Toda acao de interferéncia - realizada pelo profissional da infor-
macéo - direta ou indireta; consciente ou inconsciente; singular ou
plural; individual ou coletiva; que propicie a apropriacéo de infor-
macédo que satisfaca, plena ou parcialmente, uma necessidade in-
formacional (ALMEIDA JUNIOR, 2009, p. 92, grifo nosso).

Ou seja, a forca da interferéncia esta presente no ato de mediar.
E, 0 que de fato deve ser considerado é o seu poder na apropriacao e
satisfacao do usuario, partindo de como ocorrem os servigos. Com isso,
a ideia de interferéncia - entre o bibliotecéario, ambiente informacional,
informacao e o usuario - se torna um dos principais pontos de observa-
¢do no conceito de mediac&o. Mediar € interferir na relagéo, € produzir
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efeitos nessas conexdes que vao se estabelecendo nos ambientes infor-
macionais, pois a presenca do usuario no processo de troca simbdlica é
indispensavel nesse intercambio informacional.

Neste sentido, a mediacédo pode ser concebida de duas formas:
implicita e explicita. A mediac&o implicita se refere aos equipamentos
informacionais, sem necessariamente a presenca do usuario. Nesses
espacos, o profissional da informacao estéa lidando com a selecéo, o ar-
mazenamento e 0 processo da informacgao. Ou seja, fungdes que ocor-
rem no seu cotidiano (funcdes internas).

A mediacao explicita € aquela que corresponde aos espacos infor-
macionais nos quais a presenca do usuario € sine qua non para a sua
existéncia. Ela é fundamental significativa para que os processos sejam
realizados visando a sua participacdo. A sua presenca nao esta rela-
cionada, necessariamente, ao ambiente fisico. Uma vez que o usuario
pode manter contato através do portal (site ou canais de comunicacao
virtuais) (ALMEIDA JUNIOR, 2008).

Essa viséo é questionada por Silva (2015), que enxerga na presenga
do usuario uma grande importancia para o processo de mediacao da in-
formacao, pois tem-se como obijetivo a apropriacdo da informacdo numa
perspectiva do dialogo. Desse modo, mesmo tratando-se de questdes
internas como a selecao e armazenamento (mediac&o implicita), o usua-
ro POSSUi O Seu papel nesse processo, uma vez que sera ele a usufruir
das informagdes e dos servicos informacionais. Com isso, a mediac&o
deve ser aplicada com foco sobre o usuario (SILVA, 2012), formando
toda uma cadeia de acesso a informacgéo e ao conhecimento.

Outros conceitos de mediagdo podem ser observados na literatura
da area. De acordo com Silva (2015), a mediacéo pode partir de trés mo-
delos para a construcao social, interacionista e critica da mediac&o: me-
diacéo técnica, pedagdgica e a institucional da informacao. Neste sen-
tido, € possivel visualizar que a mediacdo € um conceito que se adapta
as multiplas correntes tedricas, constituindo-se como uma terminologia
plural.

A mediacao técnica esta enviesada nas acdes de organizacao e re-
presentacao da informacao (fisica ou virtual). Ela se aproxima do concei-
to de mediacao implicita observado anteriormente, sendo a forma mais
simples de mediar. Por outro lado, tem-se a mediacao pedagdgica que
reside na conducéao dos procedimentos que serao utilizados no proces-



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

so de mediacdo. Nesse tipo de mediacédo o usuario é indispensavel,
pois é a partir dos estudos de usuario que € possivel melhorar o acervo,
tecnologia, servico e avaliagéo do servico oferecido. E possivel observar
o dialogo existente com o usuario e a comunidade em seus diversos
ambitos.

Ja a mediacéo institucional esta relacionada com a forma com que
o profissional da informac&o conseguira 0s recursos necessarios: seja
financeiro, pessoais, equipamentos, acervo € etc., para concretizar a in-
terferéncia. Os conceitos tracados por Silva (2015) estdo entrelagados
entre si, como etapas que se interligam e compdem o todo: informar o
usuario.

Audiovisual

O audiovisual ¢ uma linguagem que remete o sujeito a diversos
lugares € momentos do cotidiano. Do cinema as pequenas telas dos
smartphones a sua presenca € onipresente. Quem € que nao assiste
televis&o, visualiza os videos preferidos nos canais do YouTube ou aque-
la série favorita na Netflix? Neste sentido, é possivel refletir sobre uma
sociedade centrada na imagem e na linguagem audiovisual, que desde
a informacao ao entretenimento faz parte da histéria das sociedades.

Mas, o que é o audiovisual? E possivel compreendé-lo a partir da
juncéo entre dois elementos (audio + imagem), que dificilmente, é obser-
vado e compreendido de forma isolada. Esses elementos forma a base
do que se entende por audiovisual, uma vez que “qualquer comunica-
¢ao destinada simultaneamente aos sentidos da audicao e da visao [...]
e qualquer meio que transmite mensagens através de som e imagem”
(BARBOSA; RABACA 2002, p. 49).

De acordo com Cebrian-Herreros (2007, p. 52) o audiovisual € “tudo
0 que pertence ou é relativo ao uso simultaneo e/ou alternativo do visual
e auditivo €, em segundo lugar, que tem as caracteristicas proprias para
a captacéo e difusdo mediante imagens e/ou sons”. Assim, as definicbes
apresentadas configuram o audiovisual cujo produto tem caracteristicas
Unicas, complexas e originando em um formato inovador para a socie-
dade. Concepcgao que insere a imagem e som em um sistema combina-
torio e multimidiatico, pois
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o0 campo do audiovisual, desde sua primeira conformacéo em fins
do século XIX, passou por muitas transformacdes. Fossem de or-
dem técnica ou produtiva, de circulacdo das imagens ou de visua-
lizacdo das mesmas, as mudancgas quase sempre eram grandes,
e 0 que se compreendia por audiovisual precisava se atualizado

(ROSSINI; SILVA, 2009, p. 235).

Essas transformacdes decorrem da necessidade das diversas so-
ciedades, que precisavam se comunicar e registrar os conteudos artisti-
cos e informacionais de uma época. Se a imagem, desde a era pré-his-
toria ja assumia um grande poder entre 0s homens, a possibilidade de
desvendar novas formas so estava condicionada ao proprio desenvolvi-
mento de técnicas e métodos. Era, simplesmente, uma questao de tem-
po e de tecnologias disponiveis para que a magia audiovisual torna-se
uma explosdo com diversas formas e formatos audiovisuais, a partir do
barateamento de equipamentos, suportes e plataformas.

Com isso, o0 surgimento da linguagem audiovisual decorre de um
processo de transformacéao e evolucdo do homem, dos seus habitos de
comunicacgéo, recursos e ferramentas existentes. Como explica Silva
(2011, p. 29) “0 homem é por natureza um produtor de imagens. Des-
de os primordios, antes mesmo da invencéo da escrita, 0s primitivos
registraram, através de desenhos, alguns dos seus aspectos culturais”.
Era uma forma de manter viva as histérias e os registros dos diversos
acontecimentos, ja que “a maior parte desse material visual produzido
esté ligado a necessidade de registrar, preservar, reproduzir € identificar
pessoas, objetos, lugares ou classes de dados visuais, utilizados para
ampliar o processo da comunicacao humana” (SILVA, 2011, p. 31): uma
memoria visual através das imagens, seja ela individual ou coletiva.

Neste sentido, o audiovisual adquire um significado amplo em que
se pode compreender as necessidades de registro e preservacéo da in-
formacéao, de objetos, lugares dados e pessoas. Podendo ser para além
do formato de documento escrito, um novo modelo de informacéo, que
apresenta a informacao ndo somente através da escrita, mas trazendo o
elemento visual como um diferencial da informac&o e documento.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

O documento audiovisual

Os documentos audiovisuais como explica Smit (1993), se situam
como apéndices das colecdes, principalmente nas bibliotecas. Fato que
explica por que estes documentos eram compreendidos enquanto “do-
cumentos especiais”.

N&o era incomum verificar, até ha alguns poucos anos, que grande
parte dos arquivos, bibliotecas, centros de pesquisa e instituicées
de guarda em geral, tratavam de classificar filmes e fitas como
sendo “documentos especiais”, evidenciando uma dificuldade em
identificar as particularidades e caracteristicas desses documen-

tos (BUARQUE, 2008, p. 2).

De acordo com Bellotto (1991, p. 14) a “forma/funcao pela qual o
documento é criado € que determina seu uso e seu destino de arma-
zenamento futuro. E a razdo de sua origem [...], € ndo o suporte sobre
0 qual esta constituido, que vai determinar sua condicéo de documento
de arquivo”. Nessa concepcao torna-se fundamental perceber a impor-
tancia da introducdo de novas formas de documentos e arquivamento
informacional.

Para Pearce-Moses (2005), o documento especial € aquele que esta
armazenado, separado de outros documentos, pois a suas caracteristi-
cas exigem tratamentos especificos ou seu formato € de grandes dimen-
sbes. Ele observa que é através de seu formato fisico, que os profissio-
nais devem lidar com esses documentos, ainda que seja necessaria a
criag@o de novas técnicas ou modelos de tratamento.

Nessa mesma vertente, Gonzalez-Garcia (1992) propde a criacéo de
duas categorias para os documentos em novos suportes: documentos
audiovisuais e documentos em suportes informaticos. Nesse segundo
tipo de documento, o autor refere-se a presenca de documentos icono-
graficos e/ou sonoros, que podem ser encontrados em Novos suportes.

Ou seja,

[...] a utilizagdo em larga escala de novas linguagens de comu-
nicacao fizeram os arquivistas [e bibliotecarios] se interessarem
por esses novos tipos de documentos, registrados em diferentes
suportes: documento audiovisual (fitas videomagnéticas, fiime e
semelhantes), documento iconogréfico (filmes fotogréficos, papel
emulsionado e semelhantes) e documento sonoro (fitas audiomag-
néticas, discos etc.) (VIEIRA, 2016, p. 48-49).
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Neste sentido, tem-se uma modificacdo com a expansao das novas
linguagens, formatos e possibilidades de arquivamento de documentos,
sobretudo com a linguagem iconografica e sonora sendo incorporadas
enguanto novos tipos documentais. Ao falar sobre o audiovisual Smit
(1993), explica que ele nao é reconhecido como um documento a ser
organizado com base em conhecimentos de uma categoria profissional
especifica. Essa visao tem sido transformada com o decorrer do tempo
— sendo necessaria uma problematizac&o para a area.

Com isso, a organizacédo do documento depende de um profissio-
nal, no qual varias profissdes e profissionais estejam envolvidos. Ja que
com o surgimento de um novo meio de comunicacéo, como o digital, as
novas possibilidades permitiram o vislumbre de novas funcionalidades,
principalmente para no que se refere ao contetdo e produto audiovisual
(SOUZA; CAJAZEIRA, 2015), no campo da BCI.

Isso porque os documentos audiovisuais podem iniciar sua trajeto-
ria como um suporte de outra atividade na biblioteca, no centro de
documentacéao, no museu ou no arquivo. De modo geral, podemos
ter exemplos de uma documentac¢ao audiovisual através da ativida-
de museoldgica, que busca preservar filmes como as bibliotecas
preservam livros, ou Como 0S museus e pinacotecas preservam
quadros (CAJAZEIRA; SOUZA, 2019, p. 125).

Neste ambito, a documentacéo audiovisual permeia os contextos
sociais, seja ha comunicacao, na educacao, na biblioteca ou outros se-
tores informacionais. Sendo necesséria uma reflexao dos parametros de
tratamento e gestédo do documento audiovisual nesses locais. Uma vez
que a informacao audiovisual tem grande importancia no meio cultural,
pois € através dela, também, que podemos interferir na comunicacéo e
mediacéo.

Acervos audiovisuais e as organizacoes jornalisticas

Na contemporaneidade as emissoras de TV s&o as instituicdes que
trabalham cotidiana com o audiovisual, desde a sua producao até a sua
recuperacao, e, assim, constroem um acervo audiovisual que resguar-
da grande parte da memodria social. Com isso, esse tipo de documento
requer maior atenc&o no tratamento, visto que ele possui caracteristicas
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diferenciadas do documento textual: a juncao de texto, imagem e som.
Todos esses elementos devem ser considerados no momento do trata-
mento documental, visando identificar todas informagdes relevantes e
necessarias para a sua identificacéo. Mas, como esse processo ocorre”?

Nas emissoras de TV, em geral, encontra-se um departamento de-
nominado de Centro de Documentacio (Cedoc). Nesse centro, 0s pro-
fissionais da informagéo lidam com o arquivo audiovisual desde a sua
chegada na emissora € a insercéo dos dados no sistema digital. Dife-
rentemente do que ocorria no passado da Biblioteconomia, o acervo,
na atualidade, € hibrido (fisico e digital), o que facilita o processo de
salvaguarda, busca e recuperacao da imagem. Assim, como os trechos
de imagens especificos (contidas no banco de dados) que podem ser
usados para mais de uma reportagem em outro momento.

As etapas basicas de catalogacéo e indexacao ocorrem normalmen-
te, porém a mudanca significativa nesse processo esta na introducéo
das novas tecnologias digitais e da digitalizacdo da informac&o. Assim,
uma vez que o arquivo de imagem chega na emissora (imagem bruta),
faz a extragao das informagdes relevantes tratando especificamente das
imagens. Ja no caso da reportagem/matéria produzida (imagem edita-
da), o processo de tratamento ocorre de forma mais elaborada, sendo
necessario a producao de uma sinopse detalhando todo o conteudo do
documento (SILVA,2013).

Nessa sinopse (resumo), é possivel identificar os temas e extrair as
palavras-chave que vao possibilitar 0 acesso no sistema a esse mesmo
documento. Apds a identificacdo dos temas, os arquivos s&o inseridos
no banco de dados em suas respectivas pastas, através de termos, pa-
lavras-chave (GRANJA, 2009). O uso desses termos sdo ainda mais
especificos do que, em geral, as regras de indexacéo orientam, visto
que seu publico é especializado (interno). E possivel identificar também
que o profissional desse setor ndo trabalha de forma isolada, mas em
conjunto com os outros profissionais (jornalistas, editores, reporteres),
identificando a melhor forma de busca e acesso das imagens.

Dessa forma, os arquivos audiovisuais nas organizacdes jorna-
listicas, tém demonstrado a importancia em lidar com esse tipo de do-
cumento, o trabalho em equipe e o dialogo com as novas tecnologias
digitais. Uma vez que a conservagao do acervo audiovisual € uma etapa
do esforco necessario a preservacao e acesso a este conhecimento. E,
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o trabalho pode ser realizado a partir de uma equipe com multiplos pro-
fissionais, n&o se restringindo apenas ao bibliotecario.

Praticas de mediacao da informacao para o documento
audiovisual

Frente a esse ambiente de mediacdes, que possibilitam uma rees-
truturacao do dialogo com a informacoes, arquivos e documentos audio-
visuais, faz-se necessario analisar e identificar as contribuicées para a
pratica efetiva da mediac&o da informacéo no cenério audiovisual jorna-
listico. Objetivando ndo somente a identificacao, mas formatos operacio-
nais que podem ser aplicados no cotidiano do profissional da informacé&o
em seus ambientes de atuacao. Formatos que devem ser idealizados e
aplicados de acordo com o ambiente, o usuario e, principalmente, aos
servicos de informacéo que serdo oferecidos.

Assim, & preciso refletir sobre os processos ja existentes no campo
da Biblioteconomia, como a representacdo tematica da informacéo, e
observar como esse processo por ser melhorado e aplicado em ambien-
tes especificos que lidam com o documento audiovisual. Este é o caso
das emissoras de TV, que tém como seu principal tipo de documento o
audiovisual, necessitando de um tratamento adequado e eficiente para
0 seu posterior uso e recuperacéo da informacao.

Em relacio ao tratamento da informacéo Pinto-Molina, Garcia-Marco
e Agustin-Lacruz (2002) descrevem trés etapas que contribuem para o
processo de tratamento dos documentos e informacdes audiovisuais: vi-
sualizacao, resumo e indexacao (fases de analise do documento). Essas
etapas sao apropriadas por Caldera-Serrano (2014) para a utilizagdo em
ambientes jornalisticos, uma vez que se observa um grande volume de
documento audiovisual em tais organizacdes. Dessa forma, € preciso
entender tais etapas € a sua importancia para o processo de recupera-
cao.

Caldera-Serrano e Moral (2002), explicam que a visualizagao é ob-
servar o documento em toda a sua totalidade. Ela implica conhecimento
caracteristicas especificas da linguagem, como no caso do audiovisual
e favorece a realizacdo de um processamento adequado de informa-
cbes. Ou seja, ndo deve se ater apenas a um aspecto do documento,
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mas a todo a sua estrutura - no caso do documento audiovisual, por
exemplo, temos a imagem, o texto e o som.

Nesta etapa deve-se observar os personagens, lugares, sequéncias
faz parte de todo o processos de visualizacdo. A partir da visualizagéo
s&o estabelecidos os critérios, a selecéo, as notas € um panorama de
todo o documento, pois “durante esse processo € hierarquizado e estru-
turado por palavras-chave ou tematicas conteido do documento audio-
visual” (HERNANDEZ-ALFONSO et al., 2018, p. 92). Assim, todos 0s mi-
nimos detalhes devem ser analisados na visualizacao e sendo anotados,
para colaborar na producéo do resumo e indexacéo.

Em um segundo momento realizam-se os procedimentos para o de-
senvolvimento do resumo. E importante que essa etapa seja realizada
com atencao e muito cuidado, pois ela seré crucial para a realizacao da
proxima etapa que ¢é a indexag&o. O resumo € uma sequéncia do item
anterior, que possibilita ter uma ideia geral do documento. Nesta etapa
descreve-se apenas as informacdes fundamentais que estdo do con-
teldo, pois assim sera possivel realizar uma melhor representacéo da
informacéao, bem como no momento da recuperacédo. Com a realizacao
do resumo as principais informacdes ficarao a mostra.

Paz-Enrique e Hernandez-Alfonso (2017) propdem alguns passos
que devem ser seguidos nessa etapa: a) o resumo deve ser realizado
em forma de piramide invertida (da informacao mais para a menos rele-
vante); b) descrever as sequéncias indispensaveis para que seja possi-
vel compreender 0 documento e; ¢) transformar a subjetividade do con-
teudo em formas mais simplificadas de compreender as informacdes
contidas no documento.

Acerca da producéo de resumos, Caldera-Serrano (2014) explica
que a sua importancia reside no fato de a) reproduzir o conteddo de
forma breve, sucinta e compreender as partes mais relevantes do do-
cumento; b) facilitar a compreensao da leitura do material original; c)
substituir o original e tornar o acesso facil; d) Agir como elemento de
recuperacédo da informacao €; e) ser um método de transcodificacao na
expressdo das mensagens contidas. Dessa forma, é necessaria uma
dedicacao profunda nessa etapa, objetivando que essa codificacdo do
documento original para o resumo contenha as informacdes, sem gran-
des perdas ou danos informacionais e de compreenséo do conteudo.

Na Ultima fase tem-se a indexacéo, que visa “compatibilizar a lin-
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guagem utilizada por uma comunidade de usuarios e entre varias ins-
tituicdes” (MAIMONE; KOBASHI; MOTA, 2016, p. 77). Essa compatibili-
zagao ocorre por meio de uma linguagem controlada, desenvolvida de
acordo com cada ambiente de informacao e visando o usuario (CALDE-
RA-SERRANO; MORAL, 2002). Na indexac&o um vocabulario especifi-
co, a partir do uso de termos (palavras-chave), buscam descrever temas
e/ou assuntos abordados no documento.

Assim, de acordo com Fujita (2003, p. 60) “a indexacdo compreen-
de a analise de assunto como uma das etapas mais importantes do
trabalho do indexador (...) tem como obijetivo identificar e selecionar
0s conceitos que representam a esséncia de um documento”. Ou
seja, é a partir dos assuntos do documento que o indexador tomara as
decisbes acerca dos termos que seréo utilizados para representar aque-
le documento. Dessa forma, “a indexacé&o de assunto € normalmente fei-
ta visando -+ola atender as necessidades de determinada clientela — os
usuarios de um centro de informacéo ou de uma publicacéo especifica”
(LANCASTER, 2004, p. 9).

Nesta perspectiva, compreende-se que a indexagdo, em suma,
transforma o conteldo de um documento que esta apresentado em uma
linguagem em uma nova linguagem. Uma linguagem mais simplificada
sob 0 uso de termos que possam ser recuperadas, visando a necessi-
dade do usuério de cada ambiente informacional, dentro de um sistema
de busca.

Como novo elemento do processo de representacao para a preser-
vagao, armazenamento e recuperagao, teme-se 0 uso de uma técnica
advinda do cinema e telejornalismo: a decupagem?. A proposta parte
dos estudos de Caldera-Serrano (2014) com base nas pesquisas de Pa-
z-Enrique e Hernandez-Alfonso (2017) e Pinto-Molina, Garcia-Marco e
Agustin-Lacruz (2002), na qual o autor explicita que a decupagem possi-
bilita compreender o conteudo do audiovisual de forma mais detalhada.
Neste caso, o profissional da informacéo tera uma melhor informacéao
para oferecer ao usuario.

E importante ressaltar que o uso da técnica da decupagem para o
tratamento da documentacao audiovisual € apenas uma possibilidade
dentre tantas outras existentes, que podem ser aplicadas e/ou adapta-

3 E um termo, frequentemente, utilizado na linguagem audiovisual. Decupar significa fazer recortes,
segmentar as imagens para que se possa ter uma visao sobre cada parte da imagem em movimento.
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das conforme a necessidade de uso de cada instituicdo/organizacéo,
referindo-se a mediacao da informacao. Como explicitado anteriormen-
te, essa mediacao pode acontecer, também, através de outros servicos
seja para 0 armazenamento ou recuperacado da informacao, que sera
descrito no quadro 1:

Quadro 1: Praticas de mediacao da informacéo em ambientes telejornalisticos

FORMATO DO

DOCUMENTO PROCESSOS DE MEDIACAO

Separar os documentos e arquivos por tipos:
(chamada, reportagem, fala povo, nota entre ou-
tros);

Fisico Tematicas (saude, educacéo, politica etc.)

Por data de captacéo e utilizacao;

Utilizacao de cores (sinalizagao);

Programacao (no caso o telejornal)

Tematicas e/ou palavras-chaves;

Digital Data de uso e utilizacao;

Programacao (no caso o telejornal);
Repodrter/cinegrafista/entrevistado (caso seja al-

guém considerado relevante no momento da re-
cuperacéo);

Fonte: Autor (2019)

Esses exemplos, visualizado no quadro 1, sdo apenas algumas pro-
posicdes que podem ser executadas nas organizacdes jornalisticas e
n&o se restringem ou terminam nessas que foram descritas. Pelo con-
trario, elas funcionam como ideias para que possam ser aprimoradas
ou mesmo propostas novas formas de mediac&o da informacao nesses
ambientes.
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Consideracoes finais

A partir da reflexao proposta no presente artigo compreende-se que
a mediacéo da informacao possui grandes possibilidades de atuacé&o
nos mais diversos ambientes informacionais. Sejam nas bibliotecas ou
nas organizacdes jornalisticas, o ato de mediar possibilita a transforma-
¢cao dos processos internos e/ou externos a instituicao, que séo executa-
dos pelo profissional da informacéo.

Neste sentido, com base na pergunta inicial a qual esse estudo se
orienta, identifica-se que a mediac&o da informac&o em ambientes jorna-
listicos facilita o processo de armazenamento do documento e informa-
cao audiovisual a partir de praticas simples, que podem ser aplicadas
ou mesmo reconfiguradas conforme a necessidade de cada ambiente
de informacéo. Os procedimentos e técnicas vislumbrados, nesse con-
texto, apenas funcionam como ideias, proposicdes e caminhos para a
reflexao e pratica da mediacao pelos profissionais da informacéo. Ou-
tras possibilidades podem surgir decorrente desse trabalho, que néo
tem a pretensdo de se esgotar nestas paginas, muito pelo contrario.

A tematica e o assunto abordados aqui, projetam novas possibili-
dades e questionamentos, podendo observar, por exemplo, o papel dos
usuarios nos processos de mediacdo, das novas tecnologias digitais e
do trabalho em equipe entre bibliotecarios, arquivistas e jornalistas, entre
outras abordagens futuras. Com isso, deseja-se que a interdisciplinari-
dade entre os campos seja uma realidade cada vez mais observavel no
século XXI e na realidade brasileira.

O cenario das organizacdes jornalisticas € uma possibilidade,
mas observar outras instituicdes que também lidam com os arquivos au-
diovisuais pode demonstrar as dificuldades e possibilidades no proces-
so0 de mediacéo. Neste sentido, € preciso conhecer com propriedade o
usuario e desenvolver as estratégias, habilidades e competéncias para
realizar cada vez de forma mais precisa os servi¢os informacionais.
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esteredtipos de género em comentarios de

noticias sobre saude

Sloppy Man / Careful Woman: Gender Stereotypes in

Health News Commentaries

Hombre descuidado / Mujer cuidadosa: estereotipos de

genero en los comentarios de noticias de salud

JEFERSON BERTOLINI

Resumo: Este artigo apresenta resultados de pesquisa sobre jor-
nalismo e género. O trabalho procurou saber (a) quem, entre ho-
mens e mulheres, mais faz comentarios na internet a partir de no-
ticias sobre saude e bem-estar; (b) que assuntos mais despertam
comentarios; (c) quais s@o os tipos (categorias) de comentarios
mais comuns; (d) quais as principais caracteristicas nos comen-
tarios de homens e mulheres. O estudo usa observagao direta em
comentarios de internautas na pagina do programa Bem Estar, da
Rede Globo, no Facebook. O manuscrito conclui que, estimulados
a falar sobre saude e bem-estar a partir de noticias sobre esses
temas, homens e mulheres reproduzem na internet a ideia que se
costuma ter sobre cada um dos dois géneros no ambiente fisico: o
homem desleixado; a mulher cuidadosa.

1 Doutor em Ciéncias Humanas (UFSC). Mestre em Jornalismo (UFSC). Graduado em Jornalismo

(Univali)
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Palavras-chave: Jornalismo; Corpo; Saude; Noticias.

Abstract: This article presents research findings about journalism
and gender. The paper sought to know (a) who, among men and
women, makes the most comments on the Internet from health
and wellness news; (b) which issues most arouse comments; (c)
what are the most common types (categories) of comments; (d)
what are the main features in the comments of men and women.
The study uses direct observation. The manuscript concludes that,
stimulated to talk about health, men and women reproduce on the
Internet the common idea of each of the two genders in the physi-
cal environment: the sloppy man; the careful woman.

Keywords: Journalism; Body; Health; News.

Resumen: Este articulo presenta los resultados de la investiga-
cion sobre periodismo y género. EI documento buscaba saber
(a) quién, entre hombres y mujeres, hace mas comentarios en
Internet de las noticias de salud y bienestar; (b) qué cuestiones
despiertan mas comentarios; (c) cuales son los tipos (categorias)
mas comunes de comentarios; (d) cudles son las caracteristicas
principales en los comentarios de hombres y mujeres. El estudio
utiliza la observacion directa en los comentarios de internautas
brasilenos. El manuscrito concluye que, estimulados a hablar so-
bre la salud y el bienestar de las noticias sobre estos temas, hom-
bres y mujeres reproducen en Internet la idea comun de cada uno
de los dos géneros en el entorno fisico: el hombre descuidado; La
mujer cuidadosa.

Palabras-clave: Periodismo; Cuerpo; Salud; Noticia.
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Introducao

Noticias sobre saude e bem-estar tornaram-se comuns no jornalis-
mo brasileiro. Elas aparecem em programas de TV, paginas de internet,
entrevistas de radio e até batizam editorias de jornais e revistas. Em re-
sumo, dizem como devemos cuidar do corpo, explicam como trata-lo,
ensinam a melhora-lo e a torna-lo mais resistente.

Este artigo apresenta resultados de pesquisa, em perspectiva de gé-
nero, a partir deste tipo de noticia. O trabalho procurou saber: (a) quem,
entre homens e mulheres, mais faz comentérios a partir dessas noticias;
(b) que assuntos sobre saude e bem-estar despertam mais comentarios;
(c) quais sao os tipos (categorias) de comentarios mais comuns a esse
respeito; (d) quais as principais caracteristicas nos comentarios de ho-
mens e mulheres.

A preocupag¢ao com o Ccorpo Nao surgiu em nossos dias a reboque
de noticias sobre salde e bem-estar. E secular e, ao longo da histdria
passou por fases marcantes, como o século XVII, com os investimentos
do Estado no vigor da populacéo (LE GOFF; TRUONG, 2006); o século
XIX, com a aproximacao entre medicina e Estado e a medicalizacao dos
corpos (MOULIN, 2009); e o século XX, com a ideia de corpo como algo
propenso ao prazer e bem-estar (CORBIN; COURTINE; VIGARELLO,
2008).

Atualmente, quando nota-se veiculagdo abundante de noticias so-
bre salde e bem-estar, percebe-se também um cuidado expressivo
com o corpo: ele deve ser nutrido, fortalecido, treinado, embelezado e
funcionar como maquina. Para té-lo dentro dos padrdes, é facil encon-
trar quem emagreca, faca cirurgias e compre produtos para nutri-lo ou
adorna-lo.

Na perspectiva deste estudo, o jornalismo ajuda neste boom con-
temporéaneo de cuidado com o corpo. Primeiro, pela influéncia dos con-
teldos que produz e veicula, como se sabe desde 1920, com 0 inicio
dos estudos sobre a influéncia dos meios de comunicacdo de massa
(LASSWELL, 1938). Segundo, pelo jornalismo de servico, de onde surge
consideravel parcela das noticias sobre saude. “O jornalismo de servico
ndo se limita a informar sobre, mas para” (DIEZANDINO, 1994, p. 89).

Neste contexto € importante lembrar que 0 corpo nao € apenas nos-
so eu no mundo (MERLEAU-PONTY, 2006), o centro da vida (LE BRE-
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TON, 20086) e objeto de distincao (BOURDIEU, 2008). E o ponto a partir
do qual o poder intervém em nossas vidas. “O controle da sociedade so-
bre os individuos n&o se opera simplesmente pela consciéncia ou pela
ideologia, mas comega no corpo, com o corpo. Foi no biolégico, no so-
matico, no corporal que, antes de tudo, investiu a sociedade capitalista”
(FOUCAULT, 2015, p. 144).

Esta pesquisa usa técnica interdisciplinar para associar temas do
Jornalismo, da Filosofia, da Antropologia e da Sociologia. A interdiscipli-
naridade “é uma estratégia eficiente para a compreensao, interpretacao
e explicacao de temas complexos” (MINAYO, 2010, p. 441). E “um con-
ceito que invocamos sempre que nos defrontamos com um problema
cujo principio de solugao exige o consumo de multiplas perspectivas”
(POMBO, 2007, p. 7).

O texto esta dividido em trés se¢bes a partir da introducéo. A pri-
meira detalha a metodologia do estudo. A segunda apresenta dados
da observacao dos comentarios. A terceira traz uma interpretacdo dos
resultados.

O manuscrito conclui que, quando estimulados a falar sobre satde
e bem-estar a partir da postagem de noticias sobre esses temas, ho-
mens e mulheres reproduzem na internet a ideia que, de modo geral,
costuma-se ter sobre cada um dos dois géneros no ambiente fisico: o
homem desleixado; a mulher cuidadosa.

Metodologia

Neste trabalho foram observados comentarios escritos por homens
e mulheres na pagina do programa Bem Estar, da Rede Globo, no Fa-
cebook. A observacao foi feita em janeiro, fevereiro e marco de 2019.
Foram os Ultimos trés meses cheios antes de o programa deixar a grade
de produtos jornalisticos da emissora e ser transformado em quadro dos
programas Encontro com Fatima Bernardes e E de Casa, da grade de
entretenimento.

O estudo usa a observacéo direta. Trata-se de uma ferramenta que
permite ao pesquisador “assistir ao fenbmeno estudado e registrar suas
observacoes onde mais lhe convier, seja em bloco de papel ou em uma
maquina de filmar” (ABRAMO, 1979, p. 17). A observacéo foi feita na
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internet, onde “observar € um desafio ao pesquisador por causa do fluxo
continuo da informacéo e de sua temporalidade” (ADGHIRNI, 2007, p.
237).

Foram observados 7.023 comentarios de internautas. Esses comen-
tarios foram escritos nas caixas de dialogo de 71 postagens (publicacao
de reportagens) na pagina do Bem Estarno Facebook (essas postagens
sao feitas por jornalistas do programa). Foram escolhidas as postagens
relativas a pauta principal do programa de cada dia (as vezes, ha trés
postagens por dia, de assuntos paralelos), durante os trés meses de
pesquisa (daf as 71 postagens).

O numero de comentérios n&o foi definido previamente: foram ob-
servados fodos os comentérios feitos nas caixas de didlogos das 71
postagens. A quantidade de postagens foi definida pelo total de dias
Uteis (durante os trés meses de estudo) em que o programa foi apresen-
tado em seu canal principal, a TV aberta.

O total de comentérios observados nao é representativo de nenhu-
ma parcela da populacao brasileira, nem de internautas do Bem Estar.
Trata-se de uma amostra por acessibilidade, na qual “o pesquisador
seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que possam, de
alguma forma, representar o universo” (GIL, 1995, p. 97).

A pagina do Bem Estar no Facebook foi escolhida para a observa-
cao de comentarios porque: (1) o Bem Estar é um programa jornalistico
(produz noticias) e (2) porque foi 0 primeiro programa jornalistico da TV
aberta brasileira a tratar exclusivamente sobre saude.

A atracado foi criada em fevereiro de 2011. Até abril de 2019, era
apresentada de segunda a sexta-feira, ao vivo, entre 10h e 10h45. Os
temas abordados giravam em torno de sete rubricas principais, segundo
classificacdo deste estudo: alimentacé&o, atividade fisica cuidados es-
téticos, males urbanos, comportamento, doencas e funcionamento do
corpo.

O surgimento do Bem Estar se deu apds 0 sucesso de quadros so-
bre saude langcados pela Rede Globo em outros programas jornalisticos
da emissora. O mais notério deles foi a participacdo do médico Drauzio
Varella no Fantastico, a partir do ano 2000, quando ele apresentou a sé-
rie Viagem ao corpo humano (BERTOLINI, 2018).
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Os dados da observacao

Nesta secdo apresentam-se os dados relativos as quatro propostas
deste trabalho: (a) saber quem, entre homens e mulheres, mais faz co-
mentarios a partir de noticias sobre salde e bem-estar; (b) que assun-
tos despertam mais comentarios; () quais s&o os tipos (ou categorias)
de comentérios mais comuns; (d) quais as principais caracteristicas nos
comentarios de homens e mulheres (nesta parte, o texto a seguir traz
exemplos de comentarios observados; eles ndo esgotam o total de ob-
servacoes).

Em relacdo a (a) primeira proposta, a observacao mostra que, dos
7.023 comentérios verificados em janeiro, fevereiro e marco de 2019,
6.686 (95,2%) foram escritos por mulheres, e 337 (4,8%) foram escritos
por homens. A diferenca de porcentagem observada nesta pesquisa é
muito maior que as diferencas anotadas pelo programa Bem Estar na
audiéncia de TV (68% mulheres e 32% homens) e nos acessos ao site
(58% mulheres e 47% homens).

Grafico 1: Total de comentarios observados (por sexo)

Total de comentarios 7,023
Comentarios de mulheres 6,686
Comentarios de homens 337
T T
(4] 5,000 10,000

Fonte: pesquisa do préprio autor

Em relacdo a (b) segunda proposta, a observacdo mostra que a
postagem que mais despertou comentarios foi publicada em 13/02 (so-
bre garota que ficou paraplégica apés colocar piercing). Foram 1.649
comentarios: 32 de homens e 1.618 de mulheres.



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Os outros quatro posts mais comentados foram observados em
26/02 (sobre os maleficios do adocante ao intestino, com 744 comen-
tarios; 32 de homens e 712 de mulheres), em 17/01 (sobre bronzeado
masculino, com 567 comentérios; 97 de homens e 470 de mulheres),
em 16/02 (sobre o fim do horario de verédo, com 482 comentarios; 12 de
homens e 470 de mulheres) e 30/01 (sobre o resgate de vitimas de Bru-
madinho, com 283 comentarios; nove de homens e 272 de mulheres).

O postmais comentado por mulheres foi em 13/02 (sobre garota que
ficou paraplégica apods colocar piercing). Foram 1.618 (98,06%) comen-
tarios de mulheres, contra 32 (1,94%) de homens.

O post mais comentado por homens foi observado em 17/01 (sobre
homens que usam fita isolante nas bordas da sunga para desenhar a
marca do bronzeado, como mulheres as vezes fazem com biquini). Fo-
ram 97 (17,10%) comentarios de homens e 470 (82,90%) de mulheres.

Em relacao a (c) terceira proposta, a observacdo mostra que 0s
tipos de comentarios (ou categorias) mais comuns sdo, nessa ordem:
marcacdo (quando a/o internauta marca alguém com o intuito de mos-
trar um conteudo sobre saude — 2.922 ocorréncias, ou 41,60% do total);
confissées (quando a/o internauta revela alguma intimidade ligada ao
corpo, como o fato de querer engravidar e ndo conseguir — 951 registros,
ou 13,54% do total); opinido (quando a/o internauta opina, de maneira
neutra, sobre 0 assunto da pauta — 839 registros, ou 11,94% do total);
critica (quando a/o internauta se posiciona de maneira critica a pauta
ou a maneira como foi abordado — 624 casos, ou 8,88% do total); piada
(quando a/o internauta brinca com o tema da pauta, como quando o pro-
grama mostrou homens usando fita isolante para desenhar a marca da
sunga no bronzeado — 408 casos, ou 5,80% do total); pergunta (quando
a/o internauta pergunta sobre o tema da pauta na tentativa de algum
jornalista complementar a informacao — 308 casos, ou 4,38% do total); e
elogios (quando a/o internauta usa o0 comentario para elogiar o tema da
pauta ou a forma como foi apresentado — 89 casos ou 1,26% do total).
Outros 882 comentarios (ou 12,55% do total) foram classificados como
outros porgue usaram o espaco do comentario para publicar algo sem
nenhuma relacao com a pauta, como /inks de publicidade particular, pe-

dido de pesquisa, memes, etc.
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Grafico 2: Tipos de comentarios mais comuns
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Fonte: pesquisa do préprio autor
Em relacao a (d) quarta proposta, a observacéo mostra que:

a) Mulheres

Nos comentarios observados, mulheres aparentam ser mais alarmis-
fas do que os homens. “Aqui em Uberlandia uma moc¢a morreu”, alerta
mulher em 23/01 (sobre o uso do formol no cabelo). “Que sirva de exem-
plo para muitos jovens”, escreve outra em 13/02 (sobre garota que ficou
paraplégica apos colocar piercing). “Eu conheci uma pessoa que colo-
cou piercing e faleceu com infeccao generalizada, é preciso ter muito
cuidado”, emenda outra. “Eu futriquei num tercol e essa mesma bactéria
foi parar no meu pulméao esquerdo. Fiquei em ventilacdo mecanica, em
coma induzido, e ainda tive que retirar uma parte inferior do pulméo que
necrosou”, escreve internauta em 13/02. “Eu queria tanto um piercing
que cologuei no umbigo. Meu corpo rejeitou. Coloquei nos dois lados
do nariz e mais uma vez meu corpo rejeitou”, relata outra, no mesmo dia.

Elas também se expbem mais em relacdo a doencas. “Descobri que
tinha psoriase aos 10 anos, pois perdi alguns membros da familia e fiquei
com bastantes lesdes. Sofri muito na escola nessa época. Hoje tenho 30
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anos e consigo viver melhor com a doenca. Uso sempre hidratantes e
pomadas mais nunca estou sem lesdes. Tenho medo do meu filho de
dois anos desenvolver a psoriase também”, comenta mulher em 27/03
(sobre psoriase). “Tenho, até posso dizer, tive. Era muita psoriase. Fui a
varios médicos dermatologistas, eles n&o tém conhecimento da causa.
Descobri depois de gastar muito em pomadas e tratamentos. Hoje, pa-
rece que nunca tive. Descobri [pomada] por acaso em uma farmécia.
Muito baratinha. Terminou as lesdes! Quem tiver interesse entra no meu
messenger que envio a foto”, escreve outra mulher.

Mulheres perguntam mais sobre qualquer assunto. “Existe algum
meio de denunciar anonimamente?”, pergunta mulher em 15/02 (sobre
dengue). “Gostaria de saber se quem esta amamentando pode tomar
paroxetina. Tive depressao pos-parto. Antes de engravidar eu tomava,
mas tive que parar por conta da gravidez”, pergunta outra em 08/01 (so-
bre sindrome do panico). “Ola, me chamo D****. Estou usando 6culos
de grau héa seis meses, mas as vezes meus olhos comegam a queimar
e lagrimejar. O que devo fazer? Agradeco pelas dicas maravilhosas do
Bem Estar’, diz outra em 12/01 (sobre cuidados com os olhos no verao).
“Como acabar com a barriga?”, pergunta mulher em 06/03 (sobre riscos
da barriga saliente). “Bom dia. Tenho vérias pintinhas vermelhas no cor-
po. Parece verruga. E genético. Minha mae e minhas irmas tém. Sera
que pode crescer?” pergunta mulher em 07/03 (sobre pintas na pele).
“Eu queria saber sobre burnout. S6 se aplica ao trabalho? Queria saber
se esses sintomas se aplicam & vida doméstica. E exatamente como
eu me sinto dentro da minha casa”, diz mulher em 18/03 (sobre crianca
ansiosa). “Minha mae reclama muito do colch&o dela. Diz que sente mui-
tas dores. O colch&o dela é novo. O que faco para deixar as noites dela
mais confortaveis”, pergunta mulher em 26/03 (sobre maneira correta de
dormir). “Como ¢é feito o diagnoéstico”, pergunta mulher em 28/03 (sobre
endometriose). “Por que a cirurgia é tdo demorada”, pergunta outra, no
mesmo dia.

As mulheres comentam especialmente sobre comportamentos e
emocgdes. “Sou muito ansiosa. Se meu dia foi agitado, ndo durmo, tenho
ins6nia. Quando venho a dormir as pessoas ja estao levantando. Sofro
muito com isso. As vezes penso que dormi, mas de manha meu corpo
parece que trabalhou a noite toda”, conta internauta em 09/02 (sobre
sono). “Tenho muita dificuldade para dormir. Quando tomo sonifero, dur-
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Mo apenas seis horas e passo o dia todo cansada”, revela outra, no
mesmo dia. “Minha letra me incomoda muito”, escreve internauta em
14/02 (sobre letra feia).

Na amostra deste estudo, mulheres costumam usar as caixas de
dialogo para comentar sobre temas ligados a casa, como alimentacéao e
higiene. “Na minha casa, quando faco compras ja guardo tudo lavado:
latas, sachés, éleo, leite, tudo. Até o detergente e o azeite. Sou meio lou-
ca”, comenta mulher em 21/01 (sobre habitos saudaveis). “Quando eu
tomava refrigerante, eu lavava [a lata] com bucha e sabao, e s6 depois
colocava na geladeira”, relata outra, no mesmo dia.

Assuntos ligados a beleza também despertam comentarios femi-
ninos. “Meu cabelo comecou a cair muito depois que fiz reeducacéo
alimentar e emagreci 30 kg”, conta mulher em 18/02 (sobre queda de
cabelo). “O meu [cabelo] caiu muito devido a dermatite, mas dei fim
nessa doenca maldita com o uso da agua boricada”, diz outra.

Mulheres costumam se mostrar mais compreensivas ou emolivas.
“Nunca desejei a morte de ninguém. Porém sou imensamente grata por
ter recebido uma cdérnea e voltar a enxergar!”, relata mulher em 10/01
(sobre doacéo de 6rgaos). “Foi lindo o programa de hoje!”, diz mulher
em 28/01 (quando o programa mostrou o nascimento do primeiro filho de
um casal de atores da Globo.

E pouco comum observar criticas, especialmente agressivas, nos
comentarios femininos. “Manda os responsaveis por essa tragédia [Bru-
madinho] beber agua pra fazer o teste!”, esbraveja mulher em 01/02
(sobre rio de MG com agua contaminada). “Ultimamente esse programa
anda com uns temas muito sem graga. Nunca mais tive vontade de as-
sistir devido aos conteudos”, diz mulher em 09/01 (sobre porque chora-
mos quando cortamos o cabelo).

Mulheres marcam mais. Alguns exemplos: em 18/02 (sobre queda
de cabelo; assunto de interesse geral) foram anotadas 80 marcacdes:
78 de mulheres e duas de homens; em 06/03 (sobre tamanho da barriga
e risco de doenca) foram 27 marcacgdes: todas de mulheres; em 18/03
(sobre crianca ansiosa) foram 30 marcacdes: todas de mulheres; em
25/03 (sobre parar de fumar) foram 76 marcacdes: 71 de mulheres e
quatro de homens.
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b) Homens

Em linhas gerais, comentarios feitos por homens apresentam um
qué de agressividade. “Acho que um pouco de culpa é da Justica. Os
pais ndo podem dar mais educacao os filhos como antigamente. Eu
apanhava dos meus pais quando eu fazia algo errado, hoje os pais n&o
podem nem olhar torto que ja é crime”, relata homem em 13/01 (sobre
massacre em Suzano). “S&o varios fatores [que explicam a violéncial.
A gente trabalha pra ganhar uma miséria. Temos o preconceito no tra-
balho, somos humilhados. SO porque o cara pode um pouco mais que
vocé [te humilha]. Ja passei por tanto isso. Ja deu vontade de meter bala
sim”, relata outro homem, no mesmo dia. “Eles [jovens] estéo crescendo
apenas com direitos, ndo podem ter deveres, porque o Estado tirou dos
pais a responsabilidade de criar os filhos com disciplina e amor. Entdo
se criam pequenos ditadores, que fazem o que querem, se cometerem
algum delito, tem a anuéncia do Estado por meio do ECA, dai quan-
do surgem situagdes iguais a essa comegam a procurar culpados, sem
olhar para dentro de casa”, diz outro.

Homens procuram demonstrar uma postura mais critica. “Por que
permitem a venda do adocante que tanto mal faz? Maconha ndo pode
vender, mas adocante pode? Anvisa, se explique”, dizhomem em 26/02
(sobre maleficios do adocante). “Tudo faz mal. Vamos tomar o qué?”, es-
creve outro, no mesmo dia. “Sobre a jovem que ficou paraplégica apds
colocar piercing: Jesus, bem feito. Castigo”, escreve homem em 13/02
(sobre piercing).

E raro homem demonstrar emoc&o. “Devemos respeitar as mulhe-
res porque elas tém o direito de ser felizes. Todas merecem um lugar
no mundo. Elas merecem respeito, ser amadas. Mulheres, obrigado por
tudo”, escreve homem em 08/03 (sobre violéncia doméstica).

Quando comentam em assuntos mais delicados, costuma haver um
qué de racionalidade. “E um trabalho dificil. Ser bombeiro deveria ser
melhor reconhecido e remunerado”, diz homem em 30/01 (sobre o traba-
lho dos bombeiros no resgate das vitimas de Brumadinho).

E incomum homem fazer perguntas sobre satde. “Eu atendo vérias
pessoas no confessionario com sintomas de panico. E comum relatarem
que escutam uma voz constante. Esse seria um sintoma da doenca?”,
pergunta homem em 08/01 (sobre sindrome do panico). “Sofro muito
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com psoriase. Nao consigo andar mais. Atacou as juntas, dedo do pé e
joelho. O que fago?; pergunta homem em 27/03 (sobre psoriase).

Analise dos dados

Na primeira proposta desta pesquisa percebeu-se que, dos 7.023
comentarios observados, 6.686 (95,2%) foram escritos por mulheres e
337 (4,8%) por homens. Ou seja, na amostra observada, o interesse das
mulheres por interagir a partir de noticias sobre saude e bem-estar foi 20
vezes superior ao dos homens.

Na avaliac&do do autor deste trabalho, essa diferenca pode se dever
a (a) medicalizacao do corpo da mulher, a (b) misoginia e (c) ao proprio
jornalismo, que costuma priorizar o corpo da mulher nas pautas sobre
saude.

A (a) medicalizacao do corpo da mulher € um processo iniciado no
século XVIII, que focava a mulher para, indiretamente, atingir a familia e
a comunidade inteira (VIEIRA, 2003). Tal processo se deu na esteira dos
interesses do controle populacional, da sujeicdo dos corpos por parte
do Estado, no incentivo a forca do trabalho e na higienizagdo do espaco
publico e da populacédo como um todo. “A medicalizacdo compreende,
de um lado, ampliacéo de atos, produto € consumo médico; de outro,
interferéncia da medicina no cotidiano das pessoas, por meio de normas
de conduta e padrbes que atingem um espectro importante de compor-
tamentos individuais” (CORREA, 2001, p. 25).

A (b) misoginia é o preconceito mais antigo do mundo (KARNAL,
2018). Por um lado, aponta a mulher como sexo fragil (portanto, com
necessidade permanente de cuidar mais da saude, o que abre caminho
a medicalizac&o de seu corpo). Por outro, vé& o homem como sexo forte
(portanto, como alguém que nao deve, n&o pode ou n&o precisa cuidar
da saude porque isso cabe aos frageis). “A dominacdo dos homens so-
bre as mulheres e sobre o feminino ndo possui autoria Unica, mas uma
constelacdo de autores, que inclui, além dos homens, a midia, a educa-
céo, a religidao, as mulheres e as politicas publicas” (MEDRADO; LYRA,
2008).

O (c) jornalismo, tomando o Bem Estar como exemplo, costuma
priorizar a saude da mulher na pauta. Das 71 postagens observadas
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neste trabalho, 62 referiam-se a assuntos de salude de interesse geral
para homens e mulheres (como o avanco da dengue, em 15/02), sete
diziam respeito a salde da mulher (como cdlica menstrual, em 24/01), e
apenas dois tratavam de saude do homem (como cancer de pénis, em
18/01).

Na segunda proposta deste estudo, notou-se que a noticia que mais
despertou comentarios foi da jovem que ficou paraplégica ao colocar
piercing (1.649). A este respeito chama atencéo a ideia de risco. Espe-
cialmente em pautas de saude, o jornalismo costuma se valer da nocéao
de risco para alertar sobre algum perigo ao corpo. E isso chega a au-
diéncia.

A palavra risco ganhou conotagao de perigo no século XVI. Abrange
duas dimensdes: a primeira refere-se aquilo que € possivel ou provavel,
em uma tentativa de apreender a regularidade dos fenbmenos; a segun-
da esta no ambito dos valores econdmicos e pressupde a possibilidade
de perda de algo (SPINK, 2003).

Para Luiz (2006, p. 107), a midia amplifica o sentido da palavra risco
porque a usa como sindnimo das expressdes risco relativo € excesso
de risco, diferenciadas no meio médico. “A onipresenca da midia e a
sua capacidade de conferir visibilidade aos acontecimentos e as infor-
macdes produzidas pela ciéncia desempenham papel fundamental no
processo de ressignificacdo da nocéo de risco” (LUIZ, 2006, p. 107).

Na ferceira proposta deste trabalho verificou-se que as marcacoes
(marcar o nome de outra pessoa na rede social) foram o tipo de co-
mentario mais comum: 2.922 (41,60%) dos 7.023 observados. Para este
estudo, a marcacao pode ser interpretada como uma tentativa de alertar
0 outro sobre algum perigo (se este for o tom da pauta; aqui também
se nota a nogao de risco), avisar os amigos de alguma novidade (como
algum tratamento novo para determinada doenca), etc. Em suma, o ato
de marcar amigos com o intuito de alerta-los ou ajuda-los denota uma
preocupacdo com o outro, além da preocupacéo consigo proprio. No
caso das mulheres, que na amostra representam 98% das marcacoes,
esse ato reforcaria a ideia recorrente de pessoa cuidadosa, protetora da
prole, defensora da familia.

Na quarta proposta deste estudo anotou-se que, nos comentarios
observados, entre outros tépicos, as mulheres perguntam mais (0 que
demonstraria mais interesse por temas ligados a saude), marcam mais
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(o que representaria um cuidado com 0 outro) e escrevem sobre emo-
cdes e comportamentos. Em relacdo aos homens, percebeu-se que
costumam criticar e opinar nos assuntos que comentam (as vezes, em
tom agressivo), que praticamente nao perguntam e que, em rarissimos
casos, manifestam-se a partir de noticias relacionadas a vaidade. Para
0 autor deste trabalho, este comportamento pode dever-se a tradicéo
machista, que, além das mulheres, atinge os homens, impedindo que
Se apresentem como pessoas sensiveis, preocupadas com a propria
salde, que se importam com o bem-estar dos outros e que gostem de
cuidar-se. “Nossa sociedade atribui papeis diferentes aos dois sexos,
cerca-0s desde 0 nascimento com uma expectativa de comportamento
diferente, representa o drama completo do namoro, casamento e pater-
nidade conforme os tipos de comportamentos aceitos como inatos e,

portanto, apropriados a um ou a outro sexo” (MEAD, 2003, p. 23).

Consideracoes finais

Esta pesquisa conclui gue homens e mulheres, quando estimulados
a falar sobre saude e bem-estar a partir da postagem de noticias sobre
esses temas, reproduzem na internet a ideia que, de modo geral, costu-
ma-se ter sobre cada um dos dois géneros no ambiente fisico: 0 homem
mais arredio € menos participativo nos assuntos sobre o cuidado de si
(como se isso fosse afetar sua masculinidade, o que foi ensinado a pre-
servar desde a infancia) e a mulher mais atenta e interessada (0 que
combinaria com a cobranca histérica de apresentar-se como pessoa
cuidadosa, que zela pelo bem da familia, como possivelmente aprende-
ra desde cedo).

No caso dos homens, esse comportamento pode ser perigoso, por-
que atenta contra sua propria existéncia. Mostra clara disso é a expecta-
tiva de vida dos brasileiros ser sete anos menor do que a das brasileiras.
Em 2019, segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisti-
ca), a expectativa de vida dos homens no Brasil era de 72 anos e cinco
meses, contra 79 anos e quatro meses das mulheres. Outra mostra des-
se problema aparece em pesquisa do Ministério da Saude, publicada
em 2018, que diz que, no pais, 31% dos homens “ndo cuidam da propria
saude”.
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Um comentario observado neste trabalho ilustra este comporta-
mento arredio de homens em relacdo a saude: em 18/01, em postagem
sobre o risco de cancer de pénis provocado pela falta de higiene no
aparelho reprodutor masculino, um internauta escreveu, desprezando
ou diminuindo a necessidade de higiene intima masculina: “Assim qua-
se todos os moradores de rua estariam com cancer” (perfil ou atitude
desleixada). Para efeito de comparacéo, as mulheres que comentaram
neste post marcaram homens, possivelmente maridos, filhos, irmaos e
amigos, possivelmente para que atentassem ao perigo deste tipo de
descuido (perfil ou atitude cuidadosa).

Outros comentarios mostram que, além de homens, mulheres co-
bram uma postura permanentemente mascula do publico masculino,
0 que pode impactar diretamente na nocé&o de cuidado com o corpo.
Exemplo disso verificou-se em 18/01, em postagem sobre homens que
usam fita isolante para demarcar as bordas da sunga e reforcar o bron-
zeado. “Homem de verdade tem a marquinha da cal¢ca na cintura cau-
sada pelo sol natural, agora vem essa moda de fita, me poupe. Isso ai
€ igual ao sol das 8h, vocé pensa que ndo queima, mas queima” ironiza
uma internauta. “Se pra mulher ja acho brega e feio, pra homem, entéo,
pelo amor. E ridiculo”, escreve outra mulher. “Cuidado pra ndo queimar
de mais, a rosca”, alfineta outra.

No caso das mulheres, a face negativa do observado interesse pela
saude é uma espécie de predisposicdo a medicalizacao do corpo femi-
nino, fenémeno politico intensificado a partir do século XVIII por causa
das politicas de natalidade e de producéo de forca de trabalho ao mun-
do capitalista. Entre outros males, a medicalizagao tira da mulher direitos
sobre o proprio corpo e os transfere a alguma instituicdo de poder, que
decide, por exemplo, se ela pode ou nao fazer aborto.

Na perspectiva deste estudo, o0 jornalismo n&o é neutro nesse pro-
Cesso porque, ao ensinar leitores, ouvintes, telespectadores e internau-
tas sobre o0s segredos do corpo saudavel, colabora com o projeto bio-
politico, iniciado no século XVII, que regula comportamentos individuais
e coletivos com o objetivo de produzir corpos economicamente ativos
(FOUCAULT, 2012). O jornalismo colabora com esse projeto quando tra-
duz e faz circular o saber médico, aquele que incide diretamente sobre
0 corpo. Isso ocorre especialmente pelas noticias sobre saude, por meio
das quais o jornalismo leva o conhecimento formal (no caso, o saber
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médico) ao senso comum (no caso, o publico).

Cabe perguntar: o jornalismo tem interesse em produzir corpos me-
lhorados ou economicamente ativos? Este estudo apostaria que né&o.
Para esta pesquisa, jornalistas buscam simplesmente prestar um servi-
co quando ensinam a audiéncia a cuidar do corpo; nao percebem que,
embutidas no conteldo em favor da saude plena que veiculam, ha es-
tratégias biopoliticas.
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Consumo e recepcao: a educacao pela
pesquisa aplicada como estratégia de
ensino-aprendizagem na pés-graduacao em
comunicacao

Consumption and reception: the education by applied
research as teaching-learning strategy in communica-
tion postgraduate

Consumo y recepcion: la educacion por la investigacion
aplicada como estrategia de ensenanza-aprendizaje en
la posgraduacion de comunicacion

CLOVIS TEIXEIRA FILHO!

Resumo: O objetivo deste artigo € expor a estratégia de educacao
pela pesquisa na pds-graduagdo com vistas a compreensao da
utilizagao de técnicas aplicadas nos estudos de recepgao e consu-
mo, suas operacionalizagdes, potencialidades e fragilidades. Para
isso, foi articulado com o referencial metodoldgico e educacional
um relato de experiéncia de pesquisa, por meio de estudo de
caso, apontando possibilidades para a formacédo de competéncias
do pesquisador. Como resultados destacam-se o enfrentamento
com a pluralidade de técnicas, a desnaturalizacdo do consumo,

1 Doutorando em Ciéncias da Comunicagao pela Universidade de Sao Paulo (USP). Integrante dos se-
guintes grupos de pesquisa: Estudos Semidticos em Comunicagéo, Cultura e Consumo (GESCS-USP)
e Estudos sobre Comunicagao, Consumo e Sociedade (UFPR- ECCOS)
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a insercao no lugar do sujeito pesquisado, a decisdo analitica e a
divulgagao dos resultados.

Palavras-chave: comunicagao, consumo, educagao, ensino-apren-
dizagem

Abstract: The aim of this article is to expose the strategy of educa-
tion through research in postgraduate courses to comprehend the
use of techniques applied on reception and consumption studies,
their operationalization, strengths and weaknesses. Thus, it was
articulated a research experience report with methodological and
educational literature, through a case study, designing possibilities
to form the competencies of the researcher. The results highlight
the confrontation with the plurality of techniques, the denaturation
of consumption, the insertion in the place of researched subject,
the analytical decision and the results dissemination.

Keywords: communication, consumption, education, teaching-lear-
ning

Resumen: El objetivo dese articulo es exponer la estrategia de
educacion por la investigacion en la posgraduacion para la com-
prension del uso de las técnicas aplicadas en estudios de recep-
cién y consumo, sus operacionalizaciones, potencialidades y fra-
gilidades. Por lo tanto, ha sido articulado un relato de experiencia
de investigacion, por medio de estudio de caso, con el referen-
cial metodoldgico y educacional, sefialando posibilidades para
la formacién de competencias del investigador. Como resultados
se destacan el enfrentamiento con la pluralidad de técnicas, la
desnaturalizacion del consumo, la insercién en lugar del sujeto in-
vestigador, la decisién analitica y la divulgacién de los resultados.

Palabras clave: comunicaciéon, consumo, educacién, ensenan-
za-aprendizaje
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Aspectos introdutdrios

A pesquisa em comunicacédo concentra-se em diferentes agentes
durante seu desenvolvimento, evidenciando a relagdo entre as escolas
e as conjecturas de tempo e espaco. A complexidade analitica acompa-
nha esses lagos, centrada inicialmente em modelos lineares tecnicistas,
passando por consideracdes contextuais de enunciador e enunciatario
e questionando inclusive esses limites. O estudo centrado no receptor e,
mais recentemente, nas circulacdes, também apresenta diferentes con-
tribuicdes, que modificam o modo de pesquisa. Debate-se aqui a for-
macao de pesquisadores para o estudo da comunicagdo e consumo na
pos-graduacdo em meio aos desafios dessa complexidade contextual.

Jensen e Rosengren (1990) classificam a busca do publico nos es-
tudos de comunicacdo em cinco tradicdes: teoria dos efeitos; usos e
gratificacoes; estudos culturais; critica literaria; e analise da recepgéao.
Segundo os autores, as perspectivas podem ser vistas em dois grandes
grupos: analises das praticas a partir dos meios, com abordagem posi-
tivista-realista; e tradicdes que se debrugcam sobre aspectos simbdlicos,
com abordagem hermenéutico-interacionista. As tradicoes culturais e as
anadlises de recepcao configuram duas linhas recorrentes ainda hoje nos
estudos de consumo. A primeira, difundida nos anos 1960, exprime o
papel da cultura na relacao audiéncia-meios € a recepcdo como pro-
cesso, que envolve outras praticas do cotidiano; a segunda, exposta nos
anos 1980, preocupa-se com a interacdo entre audiéncia e meios, do
CONSUMO aos Usos sociais possiveis nesse didlogo focado nos géneros.

Como a perspectiva de consumo abrange propostas conflitantes no
que tange aos seus objetos de estudo, cabe contextualizar o direciona-
mento dado neste artigo. Na iniciativa de estruturar um estudo nacional
sobre consumo midiatico e recepcao, Toaldo e Jacks (2015) diferenciam
0s termos consumo cultural, consumo midiatico e recepcéo. Enquanto o
primeiro estéa relacionado aos valores simbdlicos que se sobrepdem ao
uso e as trocas, o segundo é uma especificidade deste, que caracteriza
0 consumo dos meios, suas praticas e contextos (de que maneira, como,
onde se encontram 0s meios na rotina das pessoas). Ja a recep¢ao esta
associada a formacao de sentido pelo sujeito, no que tange aos géneros
e aos conteudos, assim como a influéncia que eles tém no cotidiano
do sujeito. Em outra visao, Trindade e Perez (2016, p. 387) aproximam
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0 consumo entre o nivel cultural e midiatico, entendendo-o como “légi-
cas midiatizadoras utilizadas pelo sistema publicitario na promocéo e
institucionalizacéo simbdlicas das marcas, produtos e servicos na vida
material/cultural cotidiana”, diferenciando-o do consumo midiatico ao in-
titular como consumo midiatizado. Logica convergente as propostas de
Couldry e Hepp (2013), que avaliam a presenca da midiatizacdo nas
praticas, nos Usos e na organizacao dessas praticas, sejam elas cultu-
rais, sociais, econémicas ou politicas, consequentes de dispositivos de
comunicacéao e também dos conteudos circulados por eles.

Nas palavras de Toaldo e Jacks (2015), a contribuicao dos limites
conceituais e empiricos de cada objeto é também metodoldgica, pois
“(...) situa e dimensiona as questdes de pesquisa e as estratégias para
chegar as suas respostas”. A recepcéo e 0 consumo, por trabalharem
na interseccéo entre sujeito, meios (géneros e conteddos dos meios, No
caso da recepcado) ou midia e sociedade se caracterizam como pes-
quisas embasadas ndo apenas por um método ou técnica, mas um
conjunto desses elementos. Aqui, sdo analisadas diferentes propostas
conceituais do consumo, ainda que se tenha maior foco nas propostas
de supertemas de Jensen e das articulacdes culturais. Portanto, cami-
nha-se do modo como 0s meios sao consumidos para a relacédo com
0s conteudos e os géneros, mas também articulando o consumo mi-
diatizado e seu impacto na vida do sujeito, principalmente nos grandes
temas analisados e contato com as marcas e aspectos da historia de
vida do caso analisado. Diante da pluralidade de enfoques, delimita-se
neste estudo a cobertura das propostas de comunicacao e cultura, que,
mesmo assim, sao diversas e estdo imersas atualmente na cultura dos
meios digitais. O cibridismo, jun¢&o das vivéncias on e offline, permitidas
pela conexdo em banda larga mével e conectividade de diferentes dis-
positivos (GABRIEL, 2017), cria mais uma camada a ser compreendida
pelos pesquisadores, n&o em dissonancia as praticas analdgicas, mas
sobrepostas a elas.

O panorama anterior de multiplicidade tedrico-metodoldgica
aponta o0 processo de ensino-aprendizagem ativo como possibilidade
de desenvolvimento de competéncias de educandos da pods-gradua-
céo. Segundo Moréan (2015), a superacéo da educacéo bancéria inclui o
educando no contexto em que atuara com o saber, permitindo decisées
e reflexdes sobre elas, tomando consciéncia das competéncias neces-
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sérias e seus desenvolvimentos, mediado pela experiéncia em metodo-
logias em que sua participacao é ativa. “Pesquisa” é apresentada aqui
na perspectiva educativa de Pedro Demo (1996), especificamente para
a educacéo basica, mas proponho sua extensao para a pés-graduacao.
Defende-se que os preceitos da educacéo pela pesquisa superem sua
utilizacdo como avaliacdo somativa, isto é, como ajuizamento final de
aprendizagem. Afinal, sua potencialidade é justamente a contraria: a de
servir como processo de ensino-aprendizagem ativo, em que o profes-
sor atue como mediador e instigador da construcédo do conhecimento
em detrimento apenas da sua reprodutibilidade.

Com base no exposto, este artigo apresenta um relato da experién-
cia de aprendizagem, que tem como objetivo expor a estratégia de en-
sino-aprendizagem a partir de metodologia ativa — educacéo pela pes-
quisa — que visa a compreender a utilizac&o de técnicas aplicadas nos
estudos de recepcédo e consumos, avaliando também a possibilidade de
desenvolvimento de outras competéncias do pesquisador. Como des-
dobramento da disciplina ministrada pela professora Dra. Nilda Jacks,
no Programa de Pds-Graduacéo em Ciéncias da Comunicacéo da Uni-
versidade de S&o Paulo, ainda é proposto o dialogo dos dados empiri-
cos com o quadro tedrico de referéncia no referido recorde dos estudos
culturais. Para isso, o texto possui a seguinte trilha: relacdes entre a edu-
cacédo pela pesquisa e a cultura do consumo, exposicao metodoldgica
do relato de experiéncia embasado em metodologia ativa, resultados
desta pratica e discusséo tanto metodoldgica, quanto sob a ¢tica do

consumo e da proposta pedagogica apresentada.

Educacao pela pesquisa e a cultura do consumo

O desenvolvimento de projetos pode ser considerado como a vi-
véncia do educando diretamente com a realidade, mais do que tatear
0s relatos de outras experiéncias, permite que o estudante se depare
com a construcao de solucdes. A educacao por projetos esta baseada
no construtivismo, visando a interdisciplinaridade para desenvolvimento
da aprendizagem, direcionada a realidade do educando (PRADOQO, 2018;
ALMEIDA; FONSECA JUNIOR, 2000). Entende-se que a pesquisa, na
concepcgao de estratégia de ensino-aprendizagem (DEMO, 1996), con-
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cebe uma das possibilidades de projetos, constituindo um resultado
diferencial, por diversos processos, com comeco, meio e fim, além de
articular saberes e competéncias.

Portanto, o que se propde é a metodologia ativa na pés-graduacao
por meio da educacgao pela pesquisa para a construcdo de competén-
cias® do pesquisador em consumos e recepgdo. A proposta é aliada
com a triangulacéo tedrica e metodoldgica. De certa forma, € o que ja
colocava Bourdieu ([1979], 2017, p. 468) ao falar sobre método social
e a interlocucao entre sujeito e objeto, com a necessidade de “sujar as
maos na cozinha empirica”, destacando a necessidade de o pesquisa-
dor social vivenciar as dindmicas da pesquisa em campo. O estudo da
Asia-Pacific Economic Cooperation (APEC) e Deloitte (2010) discute as
competéncias necessarias do pesquisador, projetando esse desenvolvi-
mento até 2020. O conjunto de competéncias englobam o uso do conhe-
cimento das éreas de atuacéo, formas de aprendizagem e adaptacao ao
ambiente, a formulacao de perguntas, a analise por meio de ferramentas
de tecnologia da informacéo, o trabalho em ambiente interdisciplinar e a
inclusao de conhecimentos ja existentes as novas propostas.

A andlise sobre consumos e recepcao parte aqui de uma pers-
pectiva cultural, embasada nos estudos de Stuart Hall (1973), Néstor
Garcia Canclini (2001) e Jesus Martin-Barbero (2015). Soma-se a eles,
Klaus Jensen (1998), inicialmente vinculado a recepcéo de noticiarios,
mas que provoca de uma forma mais ampla os objetos de pesquisa em
recepcdo e consumo devido a proposicdo dos supertemas. Segundo
0 autor, supertemas séo relacdes estabelecidas entre o cotidiano dos
receptores e 0os enunciados dos meios de comunicacéo, capazes de
tornar simples e compreensivel os assuntos em pauta nessa relacao.
Aqui, estendo essa interacdo também para marcas, produtos e servicos
no cotidiano do pesquisado. O quadro analitico proposto a partir dos es-
tudos de recepcao do autor evoca quatro eixos: espaco, tempo, poder
e identidade (JENSEN, 1998). Cada um desses aspectos é negociado
entre o sujeito e seu contexto: da circulagdo, meios e géneros; além dos
usos e praticas midiatizadas. Assim, uma vez que consumo € uma mani-
festacdo da cultura, desenvolver sua investigacéo e, consequentemen-

2 Entende-se por competéncias aqui o poder de agéo por meio de conhecimentos e outros recursos
para solucionar situagdes especfficas de forma efetiva (PERRENOUD, 2008). Neste caso, a situagéo
especffica se direciona para a pesquisa de recepgao e consumo em um contexto de interdisciplinari-
dade e articulagéo tedrico-empirica.
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te, as competéncias do pesquisador, sem contato com o sujeito e seu
contexto, parece ser contraproducente, no sentido de evocar postura
construtivista dos educandos.

Por fim, cabe explicitar pontos da proposicdo de Demo (1996), que
realiza uma divisao entre pesquisa como principio cientifico e como prin-
cipio educativo. Na intencé&o do autor em aplicar a pesquisa na educa-
¢ao basica, o aprofundamento metodoldgico n&o se sobrepde ao ob-
jetivo educativo, mas — ao contrario — é reforcado como algo presente
no cotidiano dos estudantes. Na pds-graduacgéao, a experiéncia do edu-
cando é mais abrangente nesse sentido e pode ser potencializada ao
entender a complementariedade entre o trabalho individual e a solida-
riedade. A primeira destinada a propria pesquisa, € a segunda, ao cole-
tivo, a discusséo entre os pesquisadores e o professor mediador, neste
caso, realizada desde o primeiro dia de aula, para apresentar o sujeito
pesquisado e as primeiras impressdes da observacédo. Ainda segundo
0 autor, a pesquisa pressupde a busca de informacoes e materiais, a in-
terpretacao propria, a elaboracao (conhecimento prévio somado ao co-
nhecimento disponivel) e o questionamento reconstrutivo para reavaliar

conhecimentos, diferenciando a replicacdo da emancipacéo.

Procedimentos metodoldgicos

A pesquisa inicia-se antes das aulas da professora Nilda Jacks, mi-
nistradas na pos-graduacao. Ao observar um sujeito que compartilhas-
se 0 espaco de moradia ou trabalho, s@o construidos dados para uma
discussao nos primeiros instantes em sala. Por isso, 0 método utilizado
foi 0 estudo de caso, sobre o qual se relata a experiéncia neste artigo,
reforcando a desnaturalizagdo das praticas envolvendo os meios € seus
contelidos, assim como outros consumos simbdlicos. Eisenhardt (1989)
expde que esse método atinge contextos especificos, podendo fluir en-
tre evidéncias quantitativas, qualitativas ou mistas, com vistas a discus-
s&o tedrica e pluralidade de técnicas.

O caso selecionado divide apartamento com o pesquisador e
€ caracterizado como branco, classe econémica B2, 29 anos, solteiro,
profissional liberal, trabalha na Avenida Paulista, mora no bairro da Lapa
em Sao Paulo e é homossexual. Nascido em Sao Miguel do Oeste — SC,
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foi com 17 anos estudar em Chapecé e com 22 anos foi morar em Flo-
riandpolis, onde residiu sozinho até seus 28 anos de idade, trabalhando
como profissional liberal em um escritério da capital. Em abril de 2018
veio morar em Sao Paulo, dividindo apartamento com o namorado, com
quem teve um relacionamento durante um ano e oito meses. Depois,
passou por moradia compartilhada (penséo), antes de dividir aparta-
mento novamente. Recebera nome ficticio de Mateus Souza, e suas ima-
gens foram alteradas digitalmente para preservar a identificacéo, assim
como os dados do seu perfil em midias sociais. Mateus consentiu em
participar do estudo e divulgar os resultados.

Nas duas primeiras semanas, foi realizada observacio, antes do
inicio da disciplina, em que eram anotados os comportamentos referen-
tes ao consumo midiatico, recepcao e consumo midiatizado de Mateus.
Apods a observacao, foi desenvolvido um questionario com o intuito de
avaliar atitudes e padrées de consumo. Portanto, este instrumento tem
carater exploratério, ndo conclusivo, complementando os pontos levan-
tados na observacéo para delinear o roteiro de entrevista.

Com os dados obtidos nessas duas etapas, foi realizada uma entre-
vista em profundidade. “A compreensao dos mundos da vida dos entre-
vistados e de grupos sociais especificados é a condigéo sine qua non
da entrevista qualitativa” (GASKELL, 2015, p. 65). A andlise de conteldo
foi posteriormente triangulada com a teoria, portanto, de abordagem in-
dutiva-construtiva, apoiada nos preceitos expostos por Lincoln e Guba
(1985).

Analise dos dados e discussao

O caso foi observado durante a semana e nos fins de semana, em
um periodo de quinze dias. Nessa etapa, a Figura 1 esboca o lugar de
convivéncia. Um apartamento de 55m?, em que os dispositivos midiati-
cos estédo presentes na sala e no quarto de Mateus. Como resultados,
podem ser consideradas algumas repeticdes do comportamento. Ma-
teus acorda por uso do despertador no celular, durante os dias da se-
mana, toma banho e se arruma para o trabalho. Também utiliza a cozi-
nha para tomar café, ou preparar 0 que ira levar para comer durante o
trabalho. Fica ausente durante todo o dia e retorna a noite, geralmente
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proximo as 20h.

Ao retornar do trabalho, troca de roupa, ficando apenas de bermu-
da. E nesse momento que mantém contato com a televis&o e, caso ainda
ndo tenha jantado fora de casa, utiliza a cozinha para preparar o jantar.
Come apenas na mesa e, ao assistir TV, senta no sofa com os pés do-
brados no encosto. E nesse momento também que interage com o cole-
ga, em conversas pautadas pela rotina de ambos. Ao assistir televisao,
frequentemente em programas coémicos, utiliza o celular concomitante-
mente. Apos algumas horas, geralmente prepara-se para dormir, indo
ao quarto e utilizando o celular, principalmente acompanhando videos
de humor.

Figura 1: Planta Baixa do Apartamento com Dispositivos Midiéticos

— Televisor

Corredor

@ Dispositivos midiaticos

Computador de Mesa

Fonte: elaborado pelo autor

Nos fins de semana, sua rotina comeca mais tarde. Divide seu tem-
po entre a limpeza da casa e o entretenimento fora e dentro do aparta-
mento. Ao limpar a casa, ouve musica com o fone de ouvido e celular.
Aproveita os fins de semana para assistir programas de culinaria e, no-
vamente, os programas de humor na televisdo. Nesses dias ndo senta
COom 0s pPés no sofa, mas deita. Cozinha jantares ou almocos elaborados,
em que realiza compras especificas. Ouve musica para isso, mas agora
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na caixa de som JBL Go. Ao jantar, a televiséo fica ligada, mesmo que
ndo esteja assistindo. Nas preparacdes especiais e jantares com ami-
gos, geralmente o vinho acompanha, ou cocktails. Aos domingos, a ati-
vidade culinaria ocorre, mas como preparo para a semana, sem musica.

Raro uso do computador. Aconteceu apenas uma vez para uso pro-
fissional. A incidéncia no apartamento esta na sala e cozinha, em que a
situacdo de uso dos meios envolve momentos de entretenimento e lazer.
Acompanhei também algumas rotinas do Mateus como compra de su-
permercado e academia. O uso do celular € constante. Utiliza principal-
mente as midias sociais e aplicativos de relacionamento. No mercado,
enfatiza as promocdes por aplicativos, com ofertas do Extra, ou P&o de
Acucar, mas também frequenta outros, proximos da academia. Nos fins
de semana também costuma sair, frequentando parques, bares e res-
taurantes. Durante a semana, frequenta estabelecimentos para comer
ou beber, geralmente a noite. Na academia, escuta musica e, entre as
séries de exercicio, interage em aplicativos ou troca de mensagens.

Como material complementar a observacgao, ainda foram coletadas
imagens em midias sociais e registradas fotos. Como o uso do telefo-
ne celular é frequente, essa iniciativa busca compreender parte do que
passa nas midias sociais, em especial, a mais citada na sua entrevista
— Instagram, como resume a Figura 2.

Momentos envolvendo comidas e bebidas predominam. Além dis-
S0, ainda estao presentes encontros com amigos, a exposigao do tra-
balho e o uso do celular. Para aprofundar essa analise, sdo arrolados o0s
textos escritos que compdem as imagens, da esquerda para a direita e
de cima para baixo:

- A gente n&o precisa de motivo para beber;

- Jantar a lanterna de Iphone, ja que n&do tem luz, nem vela;

- Por que hoje pode;

- O tempo passa e a gente sempre se encontrando aonde a vida
nos leva;

- Cara de quem esta saindo tarde do trabalho na véspera de
feriado;

- Quando os amigos merecem ser bem tratados

- Shimeji lovers;

- Desafio do dia: Moqueca. Sera que vai dar certo? Sim, Nao;
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- Por que a gente merece.

As bebidas sdo acompanhadas de justificativas de merecimento,
de reconhecimento da rotina e constituem um ritual de consumo. Sao
ambientes diferentes, com preparacdes especiais do produto. O uso do
“porgue”, mesmo com erro gramatical, sugere conjungao explicativa ou
causal. Dessa forma, mesmo ao expor que ndo precisa de motivo para
beber, a causa e a explicacao sao recorrentes. Sao frases isoladas, mas
que remetem a uma continuidade a partir da conjuncao oculta. A quem
explica, ou justifica? A quem expdem causa ou efeito?

Figura 2: L evantamento Sindtico de Referéncias Fotograficas

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos dados de observacao e do Instagram

Alguns motivos podem até permear os demais textos, como o con-
tato com amigos, a rotina no trabalho, ou a uma falha na entrega de
energia. O trabalho é exposto como reforco da rotina cansativa, mas
vitoriosa, na cidade. As comidas sdo bem apresentadas e remetem ao
amor — “Jovers” — algo que se consome € de que se gosta muito, assim
como o ritual do preparo como um jogo, em que inclui os amigos digitais.
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E Mateus quem prepara a comida e evidencia isso como um desafio. O
resultado € novamente uma vitéria no jogo urbano. A luz de lanterna n&o
vem do seu celular, mas do Iphone. O reencontro com amigos refaz a
trajetdria, agora nesta cidade e por onde a vida levar. Isso resgata as mu-
dancas constantes. S4o muitos momentos de alegria, de entretenimento
e prazer, conquistados pelo trabalho, inclusive na véspera do feriado.

O questionario aprofundou os dados levantados na etapa anterior
(Figura 3). O tempo na internet € alto, em que atividades como musica,
midias sociais e e-mail sdo as principais. O computador de mesa apare-
ce como mais usado, mas no trabalho. O uso de celular também é alto
e sua relacéo € de sobrevivéncia. A emogao relembra um amigo impor-
tante. Alias, é pelo celular que os amigos acompanham sua trajetéria e
é por ele que se relaciona com outras pessoas (aplicativos de relacio-
namento). A intimidade também esta no celular. A televiséo é percebida
mais como lazer, 0 que reforca os dados da observacao e o ritual de
consumo noturno, sem roupas do trabalho, em programas hedoénicos. A
relacdo com géneros reforca os dados da observacéo: humor, culinaria
e suspense. Outros consumos culturais estdo presentes, principalmente,
gastronomia e, de forma incipiente, ofertas artisticas.
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Figura 3: Infografico sobre Consumo e Recepgéo

. escala de likert de cinco pontos

Dispositivos mais usados
Tempo utilizado na

e 57 internet por dia
O
Celular  Computador 1h 0 >10h

de Mesa

Meios de Comunicagao
mais consumidos

=0 J ﬂ&xg

Internet Televisdo Msica & E-mail

Atividades na internet

Midias Sociais em que

possui perfil Aplicativos de

relacionamento

in{O) -
@ o Happn e Tinder

"Se meu celular fosse uma
Bt pessoa, ele seria um amigo
consumidos importante, mas sobreviveria
alguns dias sem”

o W
humor, culinaria e suspense Consumo Cultural
"A televisao para e e, 9

mim é util para Ve g\’
passar o tempo”

bares, restaurantes ~ museus, cinema e
e cafés teatro

Fonte: elaborado pelo autor a partir do questionario de pesquisa

O que se observa no questionario € que o respondente considera
moderado, aspectos intensos da observacéo. Essas diferencas entre
observacéo, questionario e entrevista reforcam a importancia da plurali-
dade de técnicas e expdem as fragilidades e potencialidades de cada
instrumento de coleta. A procura por uma resposta socialmente aceita
no questionario e entrevista pode ser confrontada com os dados da ob-
servagao.

A entrevista em profundidade foi conduzida por meio de perguntas
norteadoras; o questionamento detonador faz Mateus relatar um dia em
sua vida. A analise de conteldo gerou grandes categorias (supertemas),
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articulados com os dados dos demais instrumentos.

Humor como trégua

Tanto na observacéo quanto na entrevista, o contato com o género
comédia foi relevante. O consumo se da principalmente na TV, mas tam-
bém ocorre pelo celular. O espaco principal é a sala, e o ritual é notur-
no. Marca o fim das preocupacdes laborais, o desprendimento da rotina
com hora extra e dos problemas.

“Por chegar cansado, eu ndo assisto série a noite. Porque ai eu vou
querer prestar atengédo e ndo vou querer focar numa coisa. Entédo
0 programa de humor, vocé presta atengdo, mas € uma coisa que
vOocé nao grava. Vocé néo estéa tdo focado naquela imagem. Como
ndo tem sequéncia vocé ndo se preocupa em gravar a historia e
lembrar depois. E algo que voceé assiste, te distrai, te faz rir, mas
que é so6 pra realmente tirar o estresse do dia.” (informacéo ver-
bal)s.

Arecepcao foi analisada pelo veiculo de comunicacéo, quase exclu-
sivo na pauta do entrevistado: Multishow (canal por assinatura). Apenas
um dos contetddos humoristicos € da Fox: Os Simpsons. Tatd Werneck
(Lady Night), Baby e Rose, Xilindro, Vai que Cola e T6 de Graca s&o os
programas citados. Dessa forma, a producao brasileira e as realidades
discursivas pautadas por elas permeiam a trégua ao mundo do traba-
lho. Seguindo a mesma sequéncia, temos como conteudos a entrevista
humoristica com personalidades nacionais, 0 spin-off de outro programa
do veiculo, que apresenta uma empregada doméstica e uma cabelei-
reira comandando um programa de variedade com atores travestidos
de mulher, o cotidiano de uma prisdo, a vida no suburbio carioca e a
mae catadora de latinha que sustenta treze filhos € o marido, também
interpretada por um ator. Assim, a fuga do trabalho ocorre por contetdos
distantes da sua realidade, pautados por distingdo de classe, posiciona-
mentos de género e piadas envolvendo o contexto nacional.

Mensagens sobre um padrao estético e as praticas de classes sao
redundantes nos contetdos consumidos. O poder (JENSEN, 1998) &
praticado pela autoridade organizacional na vida de Mateus, e essa re-

3 Entrevista concedida por SOUZA, Mateus. Entrevista l. [nov. 2018]. Entrevistador: Clovis Teixeira Filho.
Sé&o Paulo, 2018. 1 arquivo .mp3 (90 min.). Todos 0s trechos apresentados a seguir possuem como
referéncia a mesma entrevista e fonte.
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lacdo com o empregador é tensionada nesse momento, com a recepcao
dos meios. Quando ainda morava com os pais, o horario nobre era a
reunido familiar em torno do jornal, da novela e do jantar. A ritualidade
(MARTIN-BARBERO, 2015) reforga seu momento nobre, em que, antes
de assistir aos programas, se desprende das roupas do trabalho, aco-
moda o corpo de forma diferente do resto do dia, em que a autoridade
agora € exercida por ele.

Gastronomia como modo de vida

Bebidas e comidas n&o apenas sé&o conteudos presentes no fim de
semana, em programas do veiculo GNT, mas fazem parte e direcionam
0 modo de vida de Mateus. Em casa, tem comida como passatempo e
como necessidade. Fora dela, os momentos gastronémicos estéo pre-
sentes com amigos, colegas de trabalho, encontros iniciados nos apli-
cativos. Segundo o entrevistado, pelo menos trés vezes na semana fre-
quenta bares, restaurantes ou cafés a noite.

No registro dos momentos especiais, ha justificativa do merecimen-
to, tendo em vista a rotina de trabalho. Mais do que um aspecto pontual,
a gastronomia permeia de forma transversal os diferentes aspectos de
sua vida. Na cozinha, expde alguns livros sobre o tema, envolvendo tam-
bém as viagens. Gastronomia € vista aqui como modo de ser e estar,
midiatizando e completando esse consumo por meio da circulagdo com
novos discursos a partir disso.

Questionado sobre o inicio da sua pratica, explica que esta atrelada
a sua mae. Acompanhava a preparacao na cozinha. Mas a prética se
alterou com o tempo:

“Trabalhava de manha, ai eu corria pra casa, tomava banho, co-
mia alguma coisa € ia pra faculdade. Entdo conseguia cozinhar
em casa. Acho que ao longo dos anos eu fui aprimorando e apren-
dendo coisas novas e vocé passa a gostar, se torna um hobby. Se
tornou um hobby, na verdade.” (informacéo verbal).

O resgate da trajetoria retrata uma memoéria também de superacéo,
de passagem para a independéncia. Trajetéria reforcada na exposicéo
das fotos. Durante a entrevista, ainda deixa evidente a questao financei-
ra como um dos fatores do preparo de comida. Portanto, cozinha em



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

dois sentidos: para economizar na alimentacéo e para o prazer. Recorre
ao celular com acesso a internet e aplicativo Spotify no segundo caso,
incluindo caixa de som JBL Go (marcas verbalizadas). Mateus explica
como sua pratica oscila na cozinha: “tem o dia que cozinho o béasico
para a semana, porgue nao estou inspirado, n&o tenho vontade; e tem o
dia que estou inspirado e quero fazer coisa legal. Principalmente final de
semana e ai penso numa receita, tudo que vai nela.”

Como mostra a observacéo, e também a entrevista, vinho e gin
acompanham a midiatizacao e melhores momentos. Panorama que se
entrelaca ao reforco positivo da urbanizacao, na trajetéria de indepen-
déncia de quem saiu do interior para a capital do pais.

“Minha rotina de trabalho mudou, no sentido de que eu passei a
trabalhar mais. Antes eu trabalhava das 9 as 18h e ia embora. Nao
fazia hora extra. Aqui em S&o Paulo ja é ao contrario. Dava tempo
de cozinhar em casa direto. Hoje ja € mais ao contrario. Tem sema-
nas que nao consigo fazer comida pra semana inteira.” (informacéo
verbal).

Novamente, a dimensao de poder (JENSEN, 1998) é levantada em
relac&o ao trabalho, mas agora seguida pela relacéo de tempo destaca-
da pelo autor. Ou seja, a reconfiguracdo da sua histéria e o espaco que
cozinhar tem em sua vida, desde que morava com a familia. As media-
¢cBes mais presentes sdo a socialidade da pratica (midias sociais) e a
ritualidade (musica por streaming) quando cozinha algo especial.

Reforco positivo da urbanizacao

O uso de dispositivos midiaticos, 0 consumo e a recepgao se en-
contram em um eixo maior: o urbano. Aspecto que percorre a saida do
entrevistado do interior de SC, passando pela capital e, agora, na maior
cidade do pais. Questionado sobre a mudanca da sua relagao com os
meios pela vinda a Sao Paulo, Mateus respondeu:

“Eu acho que nao mudou n&o. Acho que continuou a mesma coisa.
Até porque meus meios sdo 0 que qualquer pessoa, em qualquer
lugar do Brasil usa. Mas acho que aqui aumentou um pouco mais
0 uso de sites de pesquisa e até de comida, porque aqui tem mais
coisa pra fazer. Entdo vocé pesquisa mais. Como minha rotina de
trabalho também mudou, entdo eu passei a usar mais os aplicati-
vos de pedido de comida” (informacéo verbal).
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A generalizacdo de todas as pessoas do Brasil com um consumo
semelhante, assim como o uso da terceira pessoa, denotam a tentativa
de estar alheio as influéncias do ambiente e ter uma postura de naturali-
zagao do consumo. Mais do que isso, demonstram o direcionamento do
consumo midiatico para o midiatizado. Na sequéncia, no entanto, relata
mudanca, mas associada a cidade, aos beneficios da cultura urbana.

Este reforco também € visto pelos registros fotogréaficos; o convite ao
consumo cultural € vasto, a bebida e a comida estao presentes. e Ma-
teus esta em Sao Paulo. A midia ajuda a expor os momentos de contato
com a cidade, ao mesmo tempo em que ajudam a aproveitar os locais
de forma mais assertiva.

“Entdo eu acho que a midia é muito util pra essas coisas, que vocé
provavelmente ndo conheceria. Isso falando principalmente da ci-
dade de Séo Paulo que é uma cidade gigantesca que tem muita
coisa. Ndo tem como saber de tudo que existe na cidade. Entdo
com as midias vocé passa a conhecer esses lugares, e passa a
conhecer mais a cidade. Até mesmo as questdes culturais.” (infor-
macéo verbal).

Cinema € o consumo cultural mais presente, apos os apelos da
gastronomia. E eclético em suas escolhas de género, pautadas princi-
palmente pela oferta norte-americana. O custo de boas producdes do
teatro é levantado como motivo da baixa frequéncia, ainda que exponha
a nao procura por opcdes de baixo custo nesse sentido. Tecnicidade
(dispositivos e aplicativos) e socialidade (exposicdo dos aspectos positi-
vOS) s&0 pontos destacados nesse eixo, em que 0 espaco e a identidade
configuram a relacédo com 0s meios e 0s usos de produtos, servicos ou
marcas. Nesse sentido, Mateus esta proximo das possibilidades que as
novas tecnologias permitem em S&o Paulo. Seu consumo € reforgado
como a identidade de um grupo, aliados ao seu discurso, construindo
uma identidade também social a cidade.

A relacdo com o espaco publico das cidades € um passo para o
consumo cidadao, que na visdo de Canclini (2001) passa pelo acesso,
reflexdo e participacéo entre as ofertas publicas e as necessidades do
sujeito. Assim, 0 acesso a dados pela midia permite melhores condicdes
de usufruir a cidade e se constitui também como possibilidade de cons-
truir sentidos distintos e reorganizar sua participacéo. Todavia, 0 espaco
urbano é também uma construcao das relacdes sociais e de trabalho de
quem o habita (SANTOS, 2017), o que remete a participacdo de Mateus
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em uma coletividade, o profissional urbano de classe média.

Cibridismo e sobrevivéncia adaptativa

A interacdo com os meios de comunicacdo, géneros e produtos
desloca o consumo para uma realidade ubiqua entre o digital e o nédo
digital. Os aplicativos de relacionamento (Tinder e Happn) sdo exemplos
disso. Embora o entrevistado reforce que a homossexualidade n&o in-
fluencie seu consumo, vemos que essa relacao existe, se levarmos em
conta o envolvimento de bares, restaurantes e cafés na sequéncia do
relacionamento digital. Baladas e a convivéncia com amigos, além da
comédia envolvendo personagens do mundo gay estéo presentes:

“Pra mim esses dois tem a mesma linguagem, diferente de outros
aplicativos, como o Grindr e o Hornet. Acho que o foco que as pes-
soas estdo procurando em um é diferente ao outro. Mas légico que

no fim todo mundo procura a mesma coisa. Mas é uma coisa mais
escancarada nos outros.” (informacéo verbal).

A preocupacao sexual foi relatada na diferenga entre aplicativos.
Segundo o entrevistado, nos outros aplicativos, as fotos, a conversa e o
perfil das pessoas ja é diretamente direcionado para sexo. O acesso é
ao longo do dia, mas Mateus afirma nao fazer com muita frequéncia, diz
que tem fases e que esta relacionado ao tédio, ao 6cio e entretenimento.
Assim, a pratica de sexting acaba sendo uma adaptacao para o alcance
dos objetivos, dentro de uma pratica aceitavel, segundo o entrevistado.
Novamente, a construcéo de identidade (JENSEN, 1998) como dimen-
sao de pertencimento a grupos que dividem os mesmos espacos digi-
tais e nao digitais € considerado €, nesse sentido, a orientacdo sexual
esta presente.

Adaptacao parecida se da no utilitarismo que vé no desenvolvimen-
to tecnoldgico. Segundo Mateus, os aplicativos ajudam a ter acesso as
diversas opgdes de servicos, assim, ter mais tempo livre. Existe, por par-
te do entrevistado, uma tentativa de racionalizacao e permanente reforco
da sobrevivéncia sem a tecnologia, ou sem 0s meios de comunicacéo.
Nessa mesma formacgao discursiva expde uma sobrevivéncia adaptati-
va: é possivel sobreviver sem, mas sobreviver com € melhor. Na entre-
vista Mateus expde:
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“E completamente possivel viver sem ficar divulgando o que a gen-
te faz. Nao vai morrer por isso. Nao vai sentir falta disso. Agora
um Uber da vida ou um aplicativo de transporte de comida ja €
diferente. Antes deles virem a gente sobrevivia, s que era mais
dificil pra conseguir as coisas. Ent&do hoje é muito mais pratico.”
(informacéo verbal).

A racionalizagdo novamente traz um distanciamento dos dispositi-
VoS, que ndo foi visto na observagédo, com uso intenso do celular, isto €,
dividindo a experiéncia digital, com suas praticas analdgicas (acade-
mia, mercado, mobilidade, jantares). Nesse sentido, nota-se a percep-
cdo do entrevistado sobre a comunicacdo mercadolégica, voltando sua
confianga para microinfluenciadores, ou pessoas proximas, mais do que
personalidades ou propaganda tradicional:

“Se vocé pegar uma propaganda que um artista foi num lugar X e
disse que era bom, pra mim n&o vale nada. Agora, se vocé vé um
amigo, ou um amigo de um amigo disse: olha esse lugar é muito
bom. Ja me abre os olhos de querer conhecer. Acho que essas opi-
nides variam pra cada um, mas eu confio muito mais do que num
blogueiro que ganha pra fazer aquilo.” (informacéo verbal).

A enunciacado de Mateus parece estabelecer duas preocupacoes
atuais das organizacBes nas novas conjecturas da comunicacao: a
transparéncia e autenticidade buscadas nos formatos de propagacéo
das mensagens (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Consideracoes finais

A partir da discussao sobre a pesquisa hdo como avaliagcao soma-
tiva, mas como estratégia aplicada ao percurso formativo do educando
e as competéncias a serem desenvolvidas pelo pesquisador, foram tra-
cadas possibilidades para o processo de ensino-aprendizagem. Assim,
ndo apenas altera-se a participacdo de educador e educando, como
também a concepcao avaliativa, por uma légica processual. O relato de
experiéncia por parte do pesquisador reflete a aprendizagem ao tratar
com 1) a pluralidade de técnicas, mesmo dentro do método do estu-
do de caso, expondo como a construcao dos dados ocorre entre elas;
2) a desnaturalizacao dos consumos, uma vez que seu exercicio tam-
bém é executado pelo pesquisador em seu cotidiano, sendo necessario
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uma vigilancia epistemoldgica para entender quais os sentidos dados
no contexto pesquisado; 3) a insercao no lugar do sujeito pesquisado,
minimizando a percep¢ao pejorativa ao envolver a histéria de vida, racio-
nalizactes, emocdes e reacdes as diferentes técnicas de pesquisa e ao
conhecimento tedrico ja existente; 4) a decisio analitica, que reflete as
formas possiveis de tratamento dos dados e suas abordagens, partindo
de uma teoria do método; 5) a divulgacao dos resultados, que confronta
0 educando com as questdes éticas da comunicacao da pesquisa, sigi-
lo e permisséo.

A comparacéo das trés técnicas evidencia o questionario como ins-
trumento exploratério neste caso, possibilitando uma visdo geral do en-
trevistado com o consumo e a recepcao, ainda que exponha receio do
respondente. A observacao cumpriu um papel tanto exploratério, quanto
de detalhamento da descricéo, assim como auxiliar na analise interpre-
tativa. E possivel comparar os dados atitudinais (questionario) com os
dados comportamentais (observacao) e aprofundar essas lacunas na
entrevista, que possibilitou entender emocdes € motivacdes. Falas em
terceira pessoa e generalizacbes também foram recorrentes nos mo-
mentos iniciais, evidenciando desconforto até o aumento de maior con-
fianca. Gastronomia e humor sé&o supertemas da recepgao neste caso,
que se articulam transversalmente na vida de Mateus.

No que tange a experiéncia como educacao pela pesquisa no de-
senvolvimento de competéncias para o pesquisador, verifica-se que esta
€ uma estratégia de aprendizagem aderente ao uso do conhecimento da
area de atuacao, adaptacédo ao ambiente, formulacao de perguntas, im-
plementacdo da interdisciplinaridade e articulagdo com conhecimentos
ja existentes, abrindo possibilidades para a aprendizagem também de
tecnologias de andlise de dados. Contudo, a mediacéo do professor no
processo é necessaria para dar sentido a aprendizagem fundamenta-
da também nos conhecimentos tedricos ja existentes e nas diferentes
experiéncias dos participantes e do pesquisador com mais maturidade
cientifica.

O processo de pesquisa para alcancar os resultados deste relato
tem papel fundamental na dimensao individual exposta anteriormente,
mas também na socialidade. Assim, a troca de informag&do com um pes-
quisador mais experiente auxiliou o processo, bem como ouvir outras
experiéncias e as diversidades tedricas abarcadas pelo consumo e re-

cepcao.
o2
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O uso dos arquétipos na imagem e
identidade das marcas: um estudo da marca
Skol

The use of archetypes in brand image and identity: a
Skol brand study

El uso de arquetipos en la imagen y la identidad de la
marca: un estudio de la marca Skol

MANOELLA FORTES FIEBIG!

CIRO GUSATTI?

DOUGLAS HAUENSTEIN PETRY?

Resumo: O estudo tem como objetivo descobrir quais arquétipos
sao percebidos na marca Skol pelo publico consumidor em duas
fases de sua comunicagdo: em uma campanha antiga (de 2010) e
em uma campanha mais recente (de 2017). Com o auxilio de um
método experimental de pesquisa, os dados foram coletados e
analisados pelos testes ANOVA e Tukey, a fim de observar as dife-

1 Doutoranda em Comunicagao pela Universidade Federal do Parana. Mestre em Comunicagéo pelo
Programa de Pds Graduacdo em Comunicacao da Universidade Federal do Parana (UFPR). Jornalista
pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Bolsista CAPES e pesquisadora do Grupo COMXXI,
2 Mestre em Administrag&o pela Universidade de Santa Cruz do Sul (UNISC). Especialista em Marke-
ting de Servigos na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Publicitario (UPF). Graduado
em Administragéo na Unisinos. Professor do curso de Publicidade e Propaganda na Universidade de
Passo Fundo.

3 Publicitario (Universidade de Passo Fundo).
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rencas estatisticas das respostas obtidas. Variagdes significativas
foram encontradas na analise, pois enquanto os arquétipos do
Mago e do Amante eram percebidos com mais forca na imagem
antiga da marca, na imagem atual ha um aumento da percepgao
dos arquétipos do Explorador e do Prestativo. Entretanto, o arqué-
tipo mais percebido pelos consumidores em todos os casos foi o
do Bobo da Corte.

Palavras-chave: Arquétipos de marca. Imagem e identidade. Mar-
cas. Publicidade.

Abstract: The study aims to find out which archetypes are per-
ceived in the Skol brand by the consumer public in two phases of
their communication: in an old campaign (2010) and in a current
campaign (2017). Through an experimental research method, data
were collected and analyzed by ANOVA and Tukey tests, in order
to present the statistical differences in the results obtained. Sig-
nificant variations were found in the analysis, because while the
Wizard and Lover archetypes were perceived more strongly in the
old brand image, in the current image there is an increased per-
ception of the Explorer and the Servant archetypes. However, the
archetype most perceived by consumers in all of the cases was
the Court Jester.

Keywords: Brand Archetypes. Image and Identity. Brands. Adver-
tising.

Resumen: El objetivo del estudio es averiguar qué arquetipos son
percibidos en la marca Skol por el publico consumidor en dos fa-
ses de su comunicacion: una campana antigua (2010) y una cam-
pafa actual (2017). Mediante un método de investigacion experi-
mental, los datos se recopilaron y se analizaron mediante ANOVA
y Tukey, con el fin de presentar las diferencias estadisticas en los
resultados. Se encontraron variaciones significativas en el anali-
sis, ya que si bien los arquetipos de Mago y Amante se percibieron
con mayor fuerza en la imagen de la marca anterior, en la imagen
actual hay una mayor percepcion del arquetipo del Explorador y
del Servidor. Sin embargo, el arquetipo mas percibido por los con-
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sumidores en los casos fue el del Payaso.

Palabras clave: Arquetipos de marca. Imagen e identidad. Marcas.
Publicidad.

Introducao

Na busca pela construcdo de uma relacao simbdlica com os con-
sumidores, diversas marcas criam associa¢gbes com figuras arquetipi-
cas para fortalecer seu posicionamento, bem como criar proximidade e
identificacdo com seu publico. Este artigo, que se propbe a apresentar
uma revisao bibliografica sobre marca e sua relacdo com a identidade
das empresas, realiza, por meio de uma metodologia comparativa e uma
abordagem quantitativa sobre os dados de coleta, uma reflexdo sobre o
posicionamento da marca de cerveja Skol sob orientacdo da teoria dos
arquétipos. O artigo figura como um recorte da pesquisa de conclus&o
de curso em Publicidade e Propaganda de um dos autores, sob orien-
tacdo dos demais. Para tanto, opta-se por demonstrar os dados obtidos
por meio de uma andlise de variancia das médias do corpus, cuja fun-
céo principal é detectar a diferenca da recepcgéo (publico) acerca da
imagem da marca em dois momentos distintos da sua histéria. Desta
forma, refletimos sobre o conceito nuclear de marca, suas contribuicdes
ao campo da Publicidade e Propaganda e, por fim, apresentamos a teo-
ria dos arquétipos, para, entdo, discutir os resultados e procedimentos
aplicados para a anélise, bem como a metodologia empregada.

Marca, imagem e identidade

O objetivo basico de uma marca €, impreterivelmente, se diferenciar
das demais, agregar valor a uma empresa ou produto, ser o seu diferen-
cial, ou simplesmente demarcar o perfil de uma organizac&o. Na antigui-
dade, os comerciantes tinham o costume de indicar a proveniéncia do
produto agricola ou manufaturado que era oferecido aos consumidores,
tendo a “marca” — diferente do significado atual — como referéncia da
qualidade do produto e de seu prestigio (PINHO, 1996). Um exemplo
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disso é a marca Champanhe, que leva esse nome pelo local de sua
producao, a regido de Champagne, na Franca. Ainda, a época, a sua
principal funcéo era diferenciar os produtos € isso se comprova quando
recorremos a sua etimologia: na lingua inglesa a palavra “marca” é cha-
mada de brand, que deriva do noruegués brandr que significa queimar —
como o gado que € marcado pelo seu proprietario para diferencia-lo dos
demais — desta forma, o termo “marca” esta ligado diretamente a sua ori-
gem de diferenciagao de produtos de diferentes proprietarios (SCHULTZ;
BARNES, 2001). Hoje, o termo nao se aplica apenas aos produtos, mas
também serve para diferenciar empresas, companhias, organizacoes e
grandes corporacdes globalizadas. Para Aaker (1998), uma marca pode
ser definida, em primeira instancia, como apenas um nome diferenciado,
ou, ainda, como um simbolo visual (um logotipo, uma marca registrada,
ou um até mesmo um desenho). O objetivo deste nome ou simbolo seria
o de se diferenciar das demais empresas concorrentes, ou seja, seria
uma forma de criar identificacdo. Sendo assim, “uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quan-
to o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos” (AAKER, 1998, p. 7). De qualquer forma, criar uma identidade
para as marcas, no entanto, vai muito além da simples diferenciacéo
em relacé&o a concorréncia mercadoldgica. Como veremos a seguir, va-
rios pesquisadores se empenharam em realizar pesquisas atrelando a
criacdo de marcas a outros aspectos importantes para as empresas,
estendendo a discusséo para temas como a aproximacao da marca
com o publico, a fidelizacdo da marca frente aos seus consumidores, a
divulgacao de valores e militancias da empresa em busca de um posi-
cionamento definido, a identificacdo de seus produtos, €, até, a criacéo
de vinculos emocionais com 0s consumidores ou publico da marca.

O INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial — afirma que
marca “é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica
e distingue produtos e servicos” (INPI, 2016, online). Esta passagem,
retirada do site da organizacao, refere-se principalmente a representa-
cdo visual das marcas, como 0 seu logotipo, por exemplo. Entretanto, o
conceito de marca significa muito além de seus elementos de design.
Atualmente o termo “marca” transcende a ideia de diferenciacao entre
as demais empresas do mesmo segmento, pois as marcas possuem (e
buscam por) uma representacéo idealizada, um significante na mente
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dos consumidores e um posicionamento memoravel e efetivo. De modo
geral, Aaker (2007) explicita que pode-se definir uma marca como um
signo, conforme a semiologia, j& que toda marca é dotada de um signifi-
cante — aquilo que ela deseja representar — e de um significado — como
ela é vista, o que ela representa de fato. Portanto, além das marcas bus-
carem a diferenciacéo entre produtos concorrentes, elas também tém o
objetivo de adquirir um significado na cabeca do consumidor, podendo
gerar associacdes positivas que ampliam e reforcam o valor de um pro-
duto. Tomiya (2010) explica que as marcas fazem parte do dia a dia dos
consumidores e seus atributos influenciam, inclusive, no processo de
decisao de compra dos individuos, sendo a marca um facilitador nesse
processo de decisao, conforme as associacdes do consumidor com as
qualidades e atributos percebidos em relacéo a marca.

Lindstrom (2012) afirma que marca é uma sintese de experiéncias
ou associactes e, por conseguinte, deve estabelecer uma conexao
emocional e até sinestésica, possivelmente, com seus consumidores.
Isto pode ser observado quando nos deparamos com marcas que fi-
zeram parte da nossa infancia, por exemplo, que remontam a um outro
momento e possuem um significado especial para aquele consumidor
nostalgico. Sendo assim, o vinculo afetivo e emocional com a marca se
instaura no imaginario do consumidor. Ja Solomon (2002) explora essa
ideia afirmando que uma das caracteristicas do mercado contempora-
neo € a de que as pessoas possuem a propensao a comprar produtos
n&o pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam, criando-se
uma relagdo emocional € subjetiva com o objeto e a marca. Desta for-
ma, com base em todos estes pesquisadores (e outros que exploram o
tema de maneira extensiva), pode-se inferir que, no final, as marcas tém
algo em comum: buscam adquirir um significado emocional para criar
uma conexao com seu publico. Visando criar esse significado emocio-
nal na mente de seus consumidores € uma conexao com o publico, as
marcas trabalham o seu significante por meio da criacdo de uma identi-
dade propria. Torquato (1991) defende que a identidade de uma marca
¢é formada principalmente pelos seus valores, principios e conceitos, fi-
gurando como a “personalidade” de uma organizagéo. Outrossim, essa
personalidade, segundo o autor, estaria intimamente relacionada com as
percepcdes subjetivas construidas intencionalmente pela marca.

O conceito de identidade é definido por Khauaja (2008) como um
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conceito de emissao, ou seja, a forma como a empresa comunica seu
posicionamento e € percebida pelo seu publico. Aaker (1996) comple-
menta dizendo que a identidade de uma marca pode ser considerada
como um conjunto de associacdes. Essas associacdes, no entanto, se-
riam intencionais, ja que caberia ao estrategista da marca (um publi-
citario, designer, relagdes publicas) criar ou manter associacées entre
a marca e os significados que desejam reproduzir para o mercado e
para o publico externo. Segundo o autor, “Essas associagdes represen-
tam aquilo que a marca pretende realizar € implicam uma promessa aos
clientes, feita pelos membros da organizacdo” (AAKER, 1996, p. 80).
Os conceitos de marca e identidade séo essenciais para produzir
0 posicionamento de qualquer empresa na contemporaneidade, pois €
a partir da relacao entre ambas que se constréi a credibilidade de uma
marca. E no resultado da comparac&o entre o que a marca diz ser e o
gue a marca realmente é que o0 consumidor cria as associacdes mentais
daquilo que ele acredita sobre ela, podendo criar empatia ou n&o sobre
a marca. Outra caracteristica importante das marcas € o seu posicio-
namento, que vai além da simples criacdo de uma identidade visual. O
trabalho de posicionamento de uma marca € um dos primeiros passos
na construcdo da identidade, afinal, € a partir do posicionamento que
se definem quais estratégias de comunicacéo serdo utilizadas e, prin-
cipalmente, qual a mensagem e o conteudo que ser&o transmitidos ao
publico alvo da instituicdo. Essa é a acédo que fara com que o publico
enxergue a marca como uUnica, ou seja, que fara com que uma marca
se diferencie por meio de seus atributos das demais empresas. E esse
€ 0 objetivo de qualquer empresa: obter uma imagem positiva, ser unica
em seu ramo e conquistar a atencéo e a empatia do consumidor com
a ajuda de seu posicionamento. Ainda, Kapferer (1997) caracteriza o
posicionamento como o valor percebido pelos consumidores sobre a
marca, através dos conjuntos de associacdes, qualidades e diferencas
que distinguem a marca dos seus concorrentes. Para Aaker (2007, p.
76), 0 posicionamento é “a parcela da identidade e da proposta de valor
da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e que
apresenta uma vantagem em relac&o as marcas concorrentes”, exerci-
cio que, por consequéncia, levaria a marca a ganhar a preferéncia do

publico.
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Arquétipos de marca

Uma das estratégias mais utilizadas para criar marcas de impacto
€ que geram conexdes simbdlicas e emocionais com o publico é o uso
de arquétipos pré-estabelecidos na comunicacéo dessas empresas. Do
grego antigo, arkhé, era o termo utilizado pelos filésofos pré-socraticos
para definir a origem da natureza e de todas as coisas, como que de for-
ma mitoldgica, pois era a origem de tudo. Depois, o termo seria aborda-
do por filésofos como Platdo e Cicero com outra perspectiva, ndo mais
se tratando da origem material das coisas, mas se referindo a origem
do homem e de suas ideias, de forma mais subjetiva (MACIEL, 2000, p.
16). Para o psiquiatra Jung (2000), os arquétipos estao diretamente re-
lacionados ao conceito de inconsciente coletivo, ou seja, pensamentos
e acdes que sdo comuns/universais a todos 0s seres humanos em seu
inconsciente. Ele concluiu isso apds perceber similaridades mentais e
psiquicas entre ele e varios de seus pacientes durante anos, fato que o
fez afirmar que ha uma parte do inconsciente que conecta toda a huma-
nidade. Dessa forma, Jung (2000) deduziu que os arquétipos nascem
da repeticao constante de um fato ou experiéncia de geracéo em gera-
¢ao. Um exemplo pratico disso é o arquétipo do herdi (bom) e do bandi-
do (mau), onde em qualquer lugar do mundo havera a compreensao de
suas diferencas e significados.

No campo da comunicagio — mais especificamente na publicidade
e propaganda e nas areas do marketing — sdo largamente utilizados re-
cursos arguetipicos considerados como universais no entendimento an-
tropoldgico, psicolégico e socioldgico, conforme descrevem as autoras
MARK; PEARSON (2001):

A psicologia arquetipica ajuda-nos a compreender o significado
intrinseco das categorias de produtos e, consequentemente, ajuda
os profissionais de marketing a criar identidades de marcas du-
radouras que estabelecem o dominio do mercado, evocam nos
consumidores o significado e o fixam, e inspiram a lealdade do
consumidor. (MARK; PEARSON, 2001, p. 26).

Dessa forma, o uso dos arquétipos na construcdo das marcas e no
gque tange as suas simbologias se tornou uma ferramenta fundamental
no processo de criagdo dos simbolos e significados das marcas, pois
a estratégia de associacdo dos arquétipos as suas identidades ou aos
seus produtos possibilita ao consumidor relaciona-las com um significa-
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do ja pré existente, com histérias que aproximam a marca do sujeito, ou,
simplesmente, com algo que remete ao inconsciente coletivo ou indivi-
dual dos consumidores ou do publico. Sendo assim, a construcdo de
uma marca que se utiliza de ferramentas arquetipicas ganha uma perso-
nalidade e caracteristicas que s&o, inclusive, similares ao seu proprio pu-
blico alvo, tomando uma outra forma implicita na mente do consumidor
(MARK; PEARSON, 2001). Aaker (1998) afirma que:

Todas as pessoas, naturalmente, possuem uma personalidade e
um estilo de vida que é rico, complexo e também vivaz e distinto.
Mas uma marca — mesmo uma maquina como um carro — pode
ser impregnada de uma série de caracteristicas muito similares de
personalidade e de estilo de vida do consumidor, ou do seu pro-
prietario (AAKER, 1998, p. 132).

Assim, 0s arquétipos na publicidade se debrucam sobre as neces-
sidades e as motivacdes humanas, e se utilizam desse fator como uma
espécie de estimulo na comercializacéo de produtos e/ou da propria
imagem das marcas (isso porque ha muitas marcas que procuram se
vender antes mesmo de oferecer seus produtos aos consumidores).

Em suas pesquisas, os autores Mark e Pearson (2001) definiram um
esquema estrutural indicando os quatro principais impulsos humanos,
que correspondem aos conceitos de estabilidade, mestria, pertenca e
de independéncia. Considera-se, nesse artigo, que esses impulsos s&o
relevantes para entender a relacao entre a utilizacao dos arquétipos e os
impulsos intrinsecos ao senso coletivo e, também, ao senso individual do
sujeito. Conforme representada abaixo:
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Figura 01: As motivacdes humanas.

Estabilidade
A

Pertenca » Indepedéncia

y

Mestria

Fonte: MARK; PEARSON (2001, p. 28).

Os eixos opostos representam a busca pelo equilibrio entre estabili-
dade e mestria e pertenca e independéncia. Isso significa que “a maioria
de nds quer muito ser apreciada e pertencer a um grupo. A0 mesmo
tempo, também queremos ser individualizados e seguir N0sso proprio
caminho” (MARK; PEARSON, 2001, p. 28). Ambos os desejos sao na-
turais do ser humano, porém seguem direces opostas, 0 que leva o0s
individuos a procura pelo equilibrio entre os dois eixos. Da mesma forma
que as pessoas, 0s arquétipos também s&o motivados pelos impulsos,
cada um com suas proprias caracteristicas e virtudes. Assim, as autoras
definiram doze padrdes arquetipicos adaptados para o mundo da publi-
cidade e que correspondem a esses impulsos (sejam eles combinados
Ou nao), sao eles:

1. O Inocente:

O arquétipo do inocente tem como principal caracteristica a busca
utépica de uma vida perfeita, que ela seja simples, leve e tranquila, onde
as pessoas possam ser livres e felizes. Ele acredita na pureza e na bon-
dade. Esse arquétipo é encontrado em muitas marcas de produtos natu-
rais e organicos, pois a experiéncia do consumidor com esses produtos
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se da de forma simples, natural e descomplicada, tal qual o arquétipo do
inocente (MARK; PEARSON, 2001).

2. O Explorador:

O explorador é motivado pelo desejo de encontrar no mundo exterior
um mundo melhor para si, ou seja, ele € movido por forcas intrinsecas e
extrinsecas. Almeja a liberdade e costuma ser critico ao sistema, néao se
acomodando as coisas como elas séo e indo atras daquilo que acredita.
Também possui caracteristicas individualistas, € inquieto e insatisfeito
(MARK; PEARSON, 2001).

3. O Sabio:

O sabio tem como objetivo buscar a verdade através do conheci-
mento e acredita que o aprendizado fara do mundo um lugar melhor.
Esse arquétipo também almeja a liberdade e busca isso através da cién-
cia e da inteligéncia. Esta diretamente relacionado a professores, pes-
quisadores, eruditos e cientistas (MARK; PEARSON, 2001).

4. O Heroi:

O principal objetivo desse arquétipo é superar grandes desafios,
as adversidades e triunfar sobre o mal. E ambicioso e ndo tem medo
de assumir os riscos, sempre esta em busca de novos desafios e de se
superar. Enquanto os arquétipos anteriores eram motivados pelo desejo
de independéncia, o herdi é motivado pela mestria (MARK; PEARSON,
2001).

5. O Fora-da-lei:

Também conhecido como rebelde, revolucionario, vilao ou inimigo, o
fora-da-lei busca destruir os padrées impostos pela sociedade, quebrar
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as regras, causar mudancas e rupturas (MARK; PEARSON, 2001).

6. O Mago:

O arquétipo do mago tem como objetivo conhecer as leis fundamen-
tais do funcionamento do universo e usar desse conhecimento como
guia para a solucdo dos problemas. Ele é um agente da mudanca, in-
centivando principalmente a mudanca interior. Também é conhecido
como visionario, catalisador, mediador, xama ou curandeiro. (MARK;
PEARSON, 2001).

7. O Cara Comum:

As principais virtudes deste arquétipo sdo a simplicidade e a neces-
sidade de pertenca, pois costuma se adequar para entrar ou pertencer
a grupos sociais. E humilde e ndo deseja despertar a aten¢éo nem pos-
suir modos elitizados, € normalmente despojado e odeia artificialismos
(MARK; PEARSON, 2001).

8. O Amante:

Apreciador da estética e dos prazeres, 0 arquétipo do amante busca
a pertenca tentando impressionar e atrair aqueles que deseja, utilizando
do apelo sensual na maioria das vezes. (MARK; PEARSON, 2001).

9. O Bobo da Corte:

O principal objetivo do bobo da corte € a diversao, dele mesmo e
dos demais. Gosta de desfrutar da vida, viver o hoje e ser feliz. Costuma
ndo levar as coisas a sério e quebra as regras em nome da diversao.
Diferente do arquétipo do cara comum que se adapta ao grupo motiva-
do pelo desejo da pertenca, o bobo da corte busca a pertenca sendo
auténtico e espontaneo (MARK; PEARSON, 2001).
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10. O Prestativo:

Motivado pela generosidade, compaixao e o desejo de ajudar as
pessoas, 0 prestativo € 0 arquétipo que representa a empatia. Dessa
forma, ele vé e sente as coisas na percepcao do outro, escuta suas von-
tades e zela por aqueles que precisam, muitas vezes abrindo mao de
suas proprias vontades (MARK; PEARSON, 2001).

11. O Criador:

Também conhecido como artista, inovador e sonhador, o criador
busca criar algo novo como forma de auto expressao. Totalmente ligado
a arte, busca a satisfacdo de seu desejo de estabilidade através dela
(MARK; PEARSON, 2001).

12. O Governante

O governante tem como principal caracteristica o desejo de estar
no comando e no controle das coisas. Sua motivacao é conquistar e se
manter no poder, 0 que garante sua estabilidade e seguranca. Por conta
disto, frequentemente assume papéis de lideranca (MARK; PEARSON,

2001).

Arquétipos na marca skol

Tendo em vista todos os arquétipos apresentados acima, estipula-
mos como metodologia de pesquisa a aplicacdo de questionarios para
compreender a percepcao da recepcao sobre determinadas pecas da
marca Skol, a fim de entender o seu posicionamento. Foram coletadas
30 respostas para cada questionario, em um total de 90 participantes.
Destes, ha uma maioria de participantes do sexo feminino, sendo 56%
dos participantes, contra 44% do sexo masculino. Quanto a idade, 24%
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responderam ter de 25 a 31 anos, enquanto 76% responderam ter de 18
a 24 anos. Também foram realizadas perguntas referentes ao consumo
de cerveja dos respondentes, as quais 92% afirmaram consumir cerveja
—com alta, média ou baixa frequéncia — enquanto apenas 8% afirmaram
ndo consumir o produto. Em relac&o ao consumo da cerveja Skol, 89%
dos entrevistados afirmaram ja ter consumido alguma vez o produto, en-
quanto 11% afirmaram nunca ter consumido a cerveja da marca.

Quanto as questdes relacionadas aos arquétipos especificamente,
raz8o pela qual movimentamos esse estudo, foram elaboradas frases
que definissem cada um dos doze arquétipos. Desta forma, os respon-
dentes deveriam mensurar em uma escala de 1 a 7 no quanto concorda-
vam ou discordavam daquela definicao para a marca, sendo 7 o padrao
de maxima concordancia € 1 o de minima. Em cima dessas respostas,
foram calculadas as médias de cada arquétipo em cada tratamento. O
gréfico a seguir apresenta as médias dos arquétipos na campanha an-
tiga da Skol.

Figura 01: Média dos Arquétipos — campanha antiga (2010).

Campanha Antiga

6,00
5,00
4,00
3,00
1,00
0,00
;

% & R a"ﬁ aﬁﬁ e

d & gﬁ’ St T F

&

Fonte: elaborado pelos autores.

Percebe-se o0 destaque de dois arquétipos na comunicacao antiga
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da Skol: o Bobo da Corte, qualificando a marca como divertida, des-
contraida e engracada; e o Mago, que apresenta os produtos da marca
como a solucéo para os problemas.

Ao analisar superficialmente o comercial apresentado na pesquisa
como estimulo publicitario aos respondentes, percebe-se a evidéncia
dos dois arquétipos. O comercial em questéo trata-se de “Skol Litrdo
e Beto Barbosa”, de 2010, no qual a Skol da dicas cémicas de como
“‘gueimar o filme em um churrasco”, apresentando claramente o lado
Bobo da Corte da marca. O lado do Mago aparece quando o prota-
gonista do comercial surge com a Skol Litrao, sugerindo que ha mais
cerveja para dividir com os amigos, solucionando assim um problema.

A média dos arquétipos também foi analisada na pesquisa referente
a nova campanha da marca, sendo:

Figura 02: Média dos Arquétipos — campanha nova (2017).
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Fonte: elaborado pelos autores.

Diferente do grafico anterior, nota-se neste segundo momento a pre-
senca de mais arquétipos atrelados a percepcao da marca Skol, tais
como: o Explorador, o Criador e um consideravel avanco do arquétipo
Prestativo na imagem da marca. Esses arquétipos agregam a Skol ca-



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

racteristicas como a busca por liberdade, a descoberta por novas ex-
periéncias, a inovacao, a criatividade, a originalidade, a empatia e a
generosidade. Essas qualidades figuram como novos adjetivos que,
anteriormente, ndo eram percebidos pelo consumidor na comunicagao
da marca. Além desses, o Bobo da Corte se manteve em evidéncia e é
ainda o arquétipo com a presenca mais forte, adjetivando a marca como
irreverente e espontanea. Também se destaca a reducao da percepcéo
do arquétipo do Mago, demonstrando que a marca deixa de aparecer
como uma solucionadora de problemas aos consumidores.

Além disso, um terceiro grafico foi elaborado durante a pesquisa
para representar os arquétipos percebidos na imagem da marca por um
grupo de controle para compara-lo aos demais. Neste momento da pes-
quisa, muitos resultados se atrelaram aos demais, segundo a figura 02:

Figura 03: Média dos Arquétipos — imagem da marca.
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Fonte: elaborado pelos autores.

No terceiro grupo, o de controle, héa a presenca dos arquétipos do
Bobo da Corte e do Mago — assim como no primeiro — e também do
arquétipo do Amante, que ganhou grande destaque na lembranca de
marca do consumidor. Isto representa um lado mais sensual presente na
imagem da marca, de um arquétipo que busca a beleza e os prazeres.
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Uma hipdtese para o destaque ao arquétipo do Amante € a forma como
a Skol se comunicou durante anos no passado, quando a marca asso-
ciava seu produto a belas mulheres e de forma visualmente sensualiza-
da. Infere-se, nesse ponto, que essa imagem pode ainda estar presente
predominantemente no inconsciente do consumidor. Outro ponto que
pode ser percebido comparando os trés graficos € a baixa média do
arquétipo do Sabio, o que apresenta a Skol como uma marca que n&o
busca a verdade, a ciéncia, tampouco o0 conhecimento, na visdo de seus

consumidores.

Analise de variancia (ANOVA)

Apesar das médias nos oferecerem a possibilidade de uma anélise
inicial dos dados mensurados, julgamos necessario realizar uma analise
de variancia a fim de saber se, estatisticamente, as médias encontradas
tém alguma diferenca significativa. Para tanto, utilizamos o método ANO-
VA, no qual os valores das respostas sdo comparados visando encontrar
homogeneidade (ou n&o) entre os resultados obtidos no corpus. O teste
de andlise de variancia (ANOVA) ¢ indicado para a verificacao da dife-
renca das médias mensuradas, assim, o pesquisador descobre se as
diferencas encontradas sao relevantes, ou se podem ser atribuidas ao
acaso (DOANE; SEWARD, 2014, p. 435). Assim, o nivel de significancia
— representado por Sig. — deve ser menor que 0,05. Caso contrario, as
diferencas entre as médias nao podem ser consideradas relevantes. O
primeiro teste, apresentado na Tabela 01, representa a andlise de varian-
cia das médias considerando a comparacao dos trés grupos (campa-

nha nova, campanha antiga € grupo de controle):

Tabela 01: Teste de andlise de variancia.

Arquétipo Sig.
Explorador 0,015 <0,05
Inocente 0,657 >0,05
Sabio 0,089 >0,05
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Amante 0,034 <0,05
Bobo da Corte 0,347 >0,05
Cara Comum 0,865 >0,05
Heroi 0,116 >0,05
Mago 0,012 <0,05
Fora-da-Lei 0,252 >0,05
Governante 0,379 >0,05
Criador 0,439 >0,05
Prestativo 0,002 <0,05

Fonte: elaborado pelos autores.

A Tabela 01 traz os valores obtidos apds a aplicacao do teste ANO-
VA, no qual houveram quatro resultados inferiores a 0,05. Isso significa
que as percepcdes médias dos arquétipos do Explorador, do Amante,
do Mago e do Prestativo séo de diferenca estatistica significativa nos
resultados. Porém, o teste ANOVA néo identifica onde se encontra essa
diferenca significativa. Para tanto, Doane e Seward (2008) indicam a
realizacdo de um teste complementar, o Tukey. Este teste servira para
comparar os resultados entre os trés tratamentos. E assim, verificar se
ocorreu alguma alterac&o na imagem da Skol em cada situacéo. Os da-
dos s&o apresentados nas tabelas seguir:

Tabela 02: Tukey: arquétipo do Explorador.

EXPLORADOR NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,014 0,108
ANTIGA 4,04 - 0,745
CONTROLE 2,884 1,036 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Para o arquétipo do Explorador, a variancia significativa se deu entre
as médias das respostas do questionario com a campanha nova e da
campanha antiga (Sig. 0,014). A anélise desse dado conclui a hipotese
de que o consumidor realmente vé a Skol como uma marca com o perfil
do Explorador em mais destaque atualmente do que no passado, tor-
nando a imagem da marca mais liberal e aberta a novas experiéncias.
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Tabela 03: Tukey: arquétipo do Amante.

AMANTE NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,960 0,044
ANTIGA 0,382 - 0,081
CONTROLE 3,439 3,068 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Na analise Tukey para o arquétipo do Amante, a variancia ocorreu
entre as médias do grupo de controle, que tinha como estimulo apenas a
lembranca de marca, e do grupo que analisou a campanha nova. Nesse
caso, houve uma percepcao significativamente inferior do arquétipo do
Amante para os consumidores que viram a campanha nova. Isso de-
monstra que na lembranca da marca ainda ha a presenca de resquicios
de uma imagem sexualizada da comunicacéo da Skol com seu publico.
Entretanto, num movimento contrario, as campanhas atuais vém modifi-
cando essa percepgao.

Tabela 04: Tukey: arquétipo do Bobo da Corte.

ngngA NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA : 0,417 0,099
ANTIGA 1790 - 0,426

CONTROLE 0,034 1770 :

Fonte: elaborado pelos autores.

Apesar do arquétipo Bobo da Corte néo ter apresentado diferen-
ca significativa entre as médias dos grupos no teste ANOVA, na anali-
se Tukey ele apresentou variancia entre o grupo de controle e 0 grupo
que respondeu as questdes sobre a campanha nova. Para o grupo de
controle a Skol ¢ vista fortemente como uma marca descontraida e en-
gragcada, enquanto para o outro grupo ha uma reducéo significativa da
percepcado do arquétipo, ainda que o Bobo da Corte seja o arquétipo
mais percebido pelos trés grupos.
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Tabela 05: Tukey: arquétipo do Mago.

MAGO NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,010 0,639
ANTIGA 4,187 - 0,126
CONTROLE 1,278 2,780 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Para o arquétipo do Mago, a diferenca se deu entre a campanha
nova e a campanha antiga, ocorrendo uma reducéo significativa da per-
cepcao do arquétipo. Ha a hipdtese de que a propria campanha tenha
ocasionado esta percepcao, pois o comercial de 2010 traz o arquétipo
do Mago na solucéo dos problemas com a Skol Litrao, diferente da cam-
panha atual.

Tabela 06: Tukey: arquétipo do Governante.

GOVERNANTE NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,435 0,999
ANTIGA 1,748 - 0,471
CONTROLE 0,033 1,660 -

Fonte: elaborado pelos autores.

Assim como o arquétipo do Bobo da Corte, o Governante ndo
apresentou diferenca significativa entre os grupos pelo teste ANOVA,
mas quando analisado pelo método Tukey, ele apresentou uma diferen-
ca consideravel entre o grupo de controle e da campanha nova. Assim,
houve uma reducéao significativa na percepcao do arquétipo pelo grupo
que analisou a campanha atual, 0 que significa, para a marca, uma re-
ducao na percepcao de poder, controle, seguranca, prestigio e solidez.

Tabela 07: Tukey: arquétipo do Prestativo.

PRESTATIVO NOVA ANTIGA CONTROLE
NOVA - 0,002 0,095
ANTIGA 4,947 - 0,403
CONTROLE 2,968 1,826 -
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Fonte: elaborado pelos autores.

De todos 0s arquétipos, o Prestativo foi 0 que apresentou maior va-
riancia estatistica entre 0os grupos, isto se deu entre a campanha antiga
e a campanha nova. Houve um aumento significativamente superior da
percepcao do arquétipo do Prestativo em sua campanha nova, o que faz
da Skol, na visdo do consumidor, uma marca mais generosa, empatica e
com o desejo de mudar o mundo. A hipdtese para essa diferenca é a de
que a propria comunicacdo da marca tenha adquirido essas caracteris-
ticas em sua campanha atual, pois o filme publicitario trata da quebra do
preconceito sobre casais com idades diferentes, no qual ha a diferencia-
cdo do comentario definido como “quadrado” — preconceituoso — e do
comentario definido como “redondo” — sem preconceitos.

Consideracoes

Com o objetivo de identificar quais arquétipos sdo percebidos na
marca Skol pelo publico consumidor, a pesquisa se deu por meio de
um levantamento tedrico seguido de pesquisa experimental. Para isso,
foram avaliados dois momentos da comunicagcdo da marca: uma cam-
panha antiga, de 2010, e uma campanha nova, de 2017, além da prépria
lembranga de marca, sem o estimulo de uma determinada propaganda,
servindo como grupo de controle no teste. Os resultados obtidos foram
analisados por meio de estatistica descritiva €, apds, submetidos a ana-
lise de variancia (ANOVA) e ao teste Tukey para fins de comparacao.

Na analise preliminar, foram identificados nos trés momentos o des-
taque do arquétipo Bobo da Corte, deixando evidente a percepcao da
Skol como uma marca engracada e irreverente, mesmo na campanha
mais atual, que assume um tom mais responsavel na comunicacéo com
seu publico. Em contrapartida, o arquétipo do Sabio foi o de menor ex-
pressdo nos trés tratamentos, identificando, assim, a dissociacédo da
Skol como uma marca inteligente. Como foi explanado anteriormente,
a imagem de uma marca cria associacdes e significados na mente do
consumidor. Isso explicaria 0 motivo pelo qual o grupo de controle apre-
sentou respostas similares aos dois grupos que receberam estimulos
publicitarios, levantando a hipdtese de que o grupo de controle — que
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analisou a imagem da marca isoladamente — ja possuia uma percepcao/
imaginario formado acerca das caracteristicas predominantes da marca.
Dessa forma, é possivel concluir que se reconhece em predominancia
0 arquétipo do Bobo da Corte como o de significado mais evidente na
memoria do consumidor.

Aplicando a andlise de variancia (ANOVA), foram identificadas as
significancias estatisticas. Como resultado, verificamos que quatro ar-
quétipos — explorador, amante, mago e prestativo — apresentaram valor
inferior a 0,05. Mostrando, assim, que as diferencas encontradas nos
testes ndo se configuram como obras do acaso. Dessa forma, a fim de
precisar em quais testes se deram essas diferencas, realizou-se o teste
Tukey, no qual os tratamentos foram analisados par a par. O teste, por
consequéncia, constatou a diferenca de percepcao entre a campanha
antiga e a campanha nova especialmente no arquétipo do Explorador.
Segundo os dados coletados, pode-se inferir que os consumidores
percebem a Skol, hoje, como uma marca que estimula a liberdade e
a descoberta de novas experiéncias. Nota-se também a proximidade
das respostas do grupo de controle ao grupo que analisou a campanha
nova, o que identifica que a imagem da marca comeca a tomar a forma
da identidade atual na mente do publico.

No arquétipo do Amante, o teste acusou diferenca estatistica entre o
grupo de controle e a nova campanha da marca, onde houve uma redu-
¢cao da percepgao do arquétipo para o grupo gue analisou a campanha
nova. Esse resultado levanta a hipétese de que no grupo de controle
ha uma imagem definida da Skol, resultante das campanhas antigas da
marca, quando a publicidade de cerveja ainda se valia do apelo sen-
sual em seus comerciais, 0 que explica a diferenca nos dois tratamen-
tos. Quanto ao arquétipo do Bobo da Corte, o que melhor representou a
Skol segundo os consumidores, houve uma reducao em sua percepgao
quando comparados grupo de controle versus campanha nova, o que
levanta a hipétese de que a marca busca se comunicar hoje de ma-
neira diferente do passado. Em relacdo ao grupo de controle, ainda se
nota fortemente a presenca da identidade antiga da Skol na percepcao
desse arquétipo. Para o arquétipo do Mago, a diferenca se deu entre a
campanha antiga e a campanha nova, o que apontou a reducéo na per-
cepcao da marca como a solucdo para problemas. Como ja levantada
na analise dos resultados, a hipétese é de que o estimulo publicitario
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(no caso, a campanha antiga) tenha favorecido essa percepcao, pois o
conteudo do comercial apresenta o produto como uma solucao.

Houve uma reducdo na percepcdo do arquétipo do Governante
para o grupo que analisou a campanha nova em relacao ao grupo de
controle, a hipdtese levantada é de que a marca é vista hoje de forma
mais horizontal, ou seja, mais proxima do seu consumidor do que era an-
tigamente. Esse fato se relaciona com o arquétipo que apresentou maior
diferenca estatistica entre os grupos: o Prestativo (0,002<0,05). Nesse
caso, a diferenca se deu entre a campanha nova e a campanha antiga,
havendo um aumento do arquétipo percebido para o grupo que analisou
a nova campanha. Isso da a Skol a imagem de uma marca empatica,
generosa e que busca melhorar o mundo.

Ao se defrontar com esses resultados e compara-los aos desejos
apresentados pela diretora de marketing da Ambeyv, Maria Fernanda Al-
buquergue, em uma entrevista ao portal Propmark em 2017, de que o
objetivo era tornar a marca mais proxima e intima do publico, percebe-se
que os esforcos publicitarios de reposicionamento da identidade da Skol
estdo gerando algum resultado. Isto reforca a importancia de se traba-
lhar a imagem de uma marca e de como 0s arquétipos sao de grande
utilidade para a mensuragéo de seus significados junto ao publico, pois
eles retratam, de forma simbdlica, a percepcdo do ponto de vista da
recepcao.

Ao final, o estudo contribui no destaque a eficiéncia do uso dos ar-
quétipos pela publicidade, no meio académico e profissional, ja que,
comprovadamente, eles servem como base para a personificacdo de
uma marca e sua construgao frente ao publico consumidor. Embora seja
de essencial importancia pensar nos arquétipos enquanto formas de
construir identidades de marca, torna-se cabivel, também, sugestionar a
melhoria dos resultados e a projecéo de novas pesquisas com 0 mesmo
tema, para que se preencham as lacunas desse estudo. Como exem-
plo, pode-se instigar uma pesquisa comparativa de concorréncia com
0 objetivo de analisar os arquétipos percebidos ndo apenas na marca
Skol, mas também em outras marcas de cerveja, tendo em vista a possi-
bilidade de encontrar semelhancas e diferencas entre a identidades das
marcas por meio da teoria dos arquétipos.
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La comunicacién soberana en Georges
Bataille: el éxtasis comunicativo de la
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A comunicacdo soberana em Georges Bataille: o éxta-
se comunicativo da experiéncia interior

Sovereign communication in Georges Bataille: The com-
municative ecstasy of inner experience
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Resumen: El pensamiento de Georges Bataille (1897-1962) es
considerado fuente de inspiracion para diferentes pensadores
que constituyen ejes de referencia obligada en la filosofia de la
comunicacion desde mediados del siglo XX; postestructuralistas
franceses como Michel Foucault (1926-1984); Roland Barthes
(1915-1980); Jacques Derrida (1930-2004) y Jean Baudrillard
(1929-2007), encuentran en Bataille propuestas conceptuales y
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ejercicios de critica cultural, ineludibles para la comprension de
la sociedad de la comunicacion actual. Incluso Jurgen Habermas
(1929), en su critica a la posmodernidad titulada E/ discurso filo-
sofico de la modernidad (1989), considera a Bataille una de las
fuentes basicas para la comprension de las tesis de Baudrillard,
Lyotard y Vattimo. Este articulo traza las lineas generales de la
reflexion batailleana sobre la comunicacion y su incidencia en la
discusion actual sobre los medios.

Palabras clave: Comunicacion; Soberania, Georges Bataille; Pos-
modernidad; Postestructuralismo.

Resumo: O pensamento de Georges Bataille (1897-1962) tem
sido motivo de inspiragdo para diferentes pensadores que sao re-
feréncia obrigatdria na filosofia da comunicagdo desde meados
do século XX; pds-estruturalistas franceses como Michel Foucault
(1926-1984); Roland Barthes (1915-1980); Jacques Derrida (1930-
2004) e Jean Baudrillard (1929-2007), encontraram em Bataille
abordagens conceituais e exercicios de critica cultural incontor-
naveis para o entendimento da atual sociedade da comunicagao.
Mesmo Jirgen Habermas (1929), na sua critica do pds-modernis-
mo intitulada O discurso filoséfico da modernidade (1989), con-
sidera Bataille uma das fontes primordiais para a compreensao
das teses de autores como Baudrillard, Lyotard e Vattimo. Este
artigo tem o intuito de tragar as linhas gerais da reflexao bataillea-
na sobre a comunicacao e salientar as repercussdes que tém na
discussao contemporanea sobre a midia.

Palavras-chave: Comunicagao; Soberania, Georges Bataille; Pos-
modernidad; Postestructuralismo.

Abstract: The thought of Georges Bataille (1897-1962) is consi-
dered as a source of inspiration for different thinkers who consti-
tute axes of reference obliged in the philosophy of communication
since the mid-TWENTIETH century; French poststructuralists like
Michel Foucault (1926-1984); Roland Barthes (1915-1980); Jac-
ques Derrida (1930-2004) and Jean Baudrillard (1929-2007), find
in Bataille conceptual proposals and exercises of cultural criticism,
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inescapable for the understanding of the current communication
society. Even Jirgen Habermas (1929), in his criticism of Postmo-
dernism titled The Modernity Philosophical Discourse (1989) ; it
considers Bataille one of the basic sources for the understanding
of the theses of Baudrillard, Lyotard and Vattimo. This article traces
the general lines of the Batailleana reflection on the communica-
tion and its impact on the current discussion on the media.

Keywords: Communication Sovereignty, Georges Bataille; Postmo-
dernity Poststructuralism.

Introduccion

El pensamiento y la obra de Georges Bataille (1897-1962) es una de
las aventuras intelectuales méas osadas del siglo XX; a la par de Martin
Heidegger y Jean Paul Sartre, Bataille es el pensador con mayor trascen-
dencia en las reflexiones filosdficas, literarias, politicas y culturales de la
segunda mitad del siglo pasado. Su influencia es evidente y explicita en
los programas de investigacion y obras creativas de Michel Foucault,
Roland Barthes; Jacques Derrida; Maurice Blanchot; Michel Leiris; Ju-
lia Kristeva; Phillipe Solers; Jean Baudrillard; Roberto Esposito y Giorgio
Agamben entre otros pensadores contemporaneos que han transforma-
do la escena de la filosofia occidental contemporanea.

La vida de Bataille guarda una relacion intrinseca con la obra, ya
que cada paso de su trayectoria vital se encuentra marcado por una
produccion literaria y filoséfica sugerente, provocadora y especialmente
transgresora. Como en su momento lo expresara Foucault a propésito de
la nocion de transgresion de Bataille:

La transgresion es un gesto que concierne al limite, es alli, en la
delgadez de la linea, donde se manifiesta el relampago de su paso,
pero quizas también su trayectoria total, su origen mismo [...] El
limite y la transgresion se deben entre si la densidad de su ser: ine-
xistencia de un limite que no se podra saltar en absoluto; vanidad
a cambio de una transgresion que soélo saltaria por encima de un
limite de ilusion o de sombra (FOUCAULT, 2002, p. 34).

La transgresion de los limites tedricos, conceptuales y metodoldgicos
de la ciencia moderna, es parte sustantiva de la critica del pensamiento
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de Bataille: cada novela, relato, ensayo, epigrafe o fragmento de su obra,
conducen a transgredir los limites disciplinarios que fragmentan, redu-
ceny simplifican la complejidad de la experiencia humana.

En el marco de esta intencion primordial, Bataille propone experi-
mentar dos componentes clave de la vida humana, la soberania y la
comunicacion. A partir de la lectura de su obra La experiencia interior
(2016)°, primera parte de la llamada por Bataille Suma Ateoldgica, el au-
tor se introduce en la relacion paradojica, dialéctica y contradictoria en-
tre la soberania de la experiencia mistica individual, la animalidad como
linea de continuidad del ser con el mundo y la urgencia de comunicar
esa vivencia no obstante la fatalidad ineludible de la incomprension y
discontinuidad caracteristicas de los vinculos humanos.

El presente articulo tiene el objetivo de dilucidar la relacion existente
entre el concepto de soberania y el de comunicacion con base en la lec-
tura de La experiencia interior (2016), La literatura y el Mal (1977); Teoria
de la Religion (1981) y el ensayo de Bataille titulado “L.o que entiendo por
soberania” (1996) que forma parte del volumen VIII de las Obras Com-
pletas de Bataille publicado por Gallimard en 1976.

En este orden de ideas, las preguntas que impulsan las reflexiones
que a continuacion se ensayan son: jacaso €s comunicable la experien-
cia interior? ¢ la soberania de la experiencia interior incide en los meca-
nismos de comunicacion? Para responder a estos dos cuestionamientos
se organiza el texto en dos grandes apartados, el primero se orienta a
estudiar el concepto de soberania y el segundo analiza la comunicacion

vista desde el entramado tedrico tejido por Bataille.

La soberania

La lectura de Bataille permite descubrir en el centro de la sobera-
nfa una renuncia, la fuerza de la soberanfa moderna es directamente

3 Para la realizacion de este articulo, los autores se basaron en la traduccion de este libro realizada por
el poeta v fildsofo argentino Silvio Mattoni, publicada en el afio 2016 por la editorial El Cuenco de Plata
de Argentina, la cual incorpora algunas notas de la edicion péstuma de la Suma ateologica publicada
en 1973 por Gallimard en los volumenes V' y VI de las Obras Completas; en este sentido, cabe sefalar
que La experiencia interior aparecio en 1973, como parte del Volumen V de las Obras Completas. En
espanol fue Fernando Savater el primero en realizar la traduccion de La experiencia interior con el sello

editorial de Taurus.
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proporcional a la renuncia de su propio ejercicio, paradoéjicamente los
revolucionarios que vencieron al monarca y lo decapitaron asumieron al
ausente en su propio interior, la soberania se erige asi como la presencia
de la ausencia. La nocion de soberania es una de las categorias mas
importantes en el proyecto filosofico de Georges Bataille, en su acepcion
habitual es un atributo del depositario del poder. En el empleo que de la
soberania hace Bataille la aleja de su contenido juridico que no aparece-
ra mas que indirectamente en el sentido de que actuar soberanamente
es no someterse a las normas sociales (BATAILLE, 1996).

La reflexion de Bataille sobre este punto desarrollada en su obra
postuma La soberania®, retoma el enfoque hegeliano de la dialéctica del
amo y el esclavo propuesta por Hegel en la Fenomenologia del Espiritu
(2017); con base en la toma de conciencia de si mismo del sujeto, en
virtud de la posicion que ocupa en la relaciéon con los demas. Los otros,
la alteridad radical a la que se enfrenta la conciencia de si, conduce -en
el marco del proceso dialéctico-, a una conciencia para si, la cual es un
nosotros que nace de la contradiccion esencial entre el yo del amo y el
yo del esclavo.

Lo interesante de esta reflexion hegeliana que retoma Bataille -bajo
la lectura de Alexander Kojéve (1902-1968)- es que la conciencia de si
es vista como una autoconciencia deseante, en donde el Yo se consti-
tuye por el deseo, asi lo enuncia Kojéve:

Es el Deseo el que transforma al Ser revelado a él mismo por él
mismo en el conocimiento (verdadero), en un «objeto» revelado a
un «sujeto» por un sujeto diferente del objeto y «opuesto» a él. Es
en y por, 0 mejor aun, en tanto que «su» Deseo que el hombre se
constituye y se revela -a si mismo y a los otros- como un Yo, como
el Yo esencialmente diferente del no-Yo y radicalmente opuesto a
éste. El Yo (humano) es el Yo de un Deseo o del Deseo (KOJEVE,
1982, p. 1).

4 La obra no fue concluida por Bataille, sin embargo la editorial Gallimard la incorpora en el Volumen
VIl de las Obras Completas de Bataille, publicadas en el afio de 1976. El ensayo “Lo que entiendo por
soberania” es la introduccion tedrica que el autor escribio para lo que serfa el libro La soberania, el cual
constituye la tercera parte de una segunda trilogia a la que Batallle llamarfa “La parte maldita” y que se
completa con los libros La parte maldita y El erotismo publicados en vida del autor. Es importante su-
brayar que la primera trilogia fue la Suma ateoldgica, compuesta por La experiencia interior; El culpable
y Sobre Nietzsche.

5 Es importante sefialar que la lectura de Hegel que hace Bataille, es producto de los cursos que im-
partié en Paris el fildsofo ruso Alexander Kojéve (1902-1968) de 1933 a 1939, cursos a los que asistio
Batalille junto con otros destacados intelectuales de la época como Jacques Lacan (existe traduccion
al espaniol con el mismo titulo publicada por la editorial La pléyade en el afio de 1982: La dialéctica del
amo y del esclavo en Hegel).



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

Y es con base en el deseo como Bataille construye su propuesta de
soberania con la que se expresa la posibilidad Ultima de la experiencia
en el mundo y de la apertura del ser como autoconciencia deseante, a
las autoconciencias deseantes de los demas. Imposibilidad y paradoja
que implica una nueva desgarradura, ya no desde la conciencia del en-
tendimiento, sino desde la experiencia del deseo que es el combustible
de la soberania al decir de Bataille (BATAILLE, 1996).

El autor de La experiencia interior comienza su analisis buscando
abarcar los espacios dejados vacios por Hegel. La soberania es estu-
diada por Bataille en principio como una categoria politico-social pues-
ta sobre un individuo de rango superior. Solamente con violencia se ha
podido trasladar, en el espiritu de la revolucion, a su ambigua aplicacion
colectiva, afirmando que la soberania reside en el pueblo, dado que no
puede ejercerla, pues siempre ha de hacerlo a través de otros en los
que la delega lo que, estrictamente hablando, equivale a no ejercerla
(BATAILLE, 1996).

Bataille situa la soberania en la accion de un individuo que metafo-
ricamente equivale a la de un soberano, por supuesto, es una equiva-
lencia formal que el pensador francés produce para fortalecer el sentido
inconmensurable de la soberania. La accion propiamente soberana es
la accion desprovista de acicate de la necesidad y la conveniencia; se
liga sélo al instante, es ajena a toda expectativa del porvenir; es la pura
expresion de un deseo caprichoso y espontaneo, que no responde a un
calculo de consecuencias, y que, en general, implica la destruccion de
bienes, el mal o la muerte (BATAILLE, 1996).

La accion soberana es, entonces, 1o opuesto a la accion servil, con-
sistente en supeditar el presente al futuro, que es también la accion ra-
cional propia del trabajo, la moral y la obediencia a la ley, que estan uni-
das por este modo de valorar el tiempo y su influencia sobre la accion.
Lo soberano es lo contrario a la produccion, es, pues, la destruccion de
bienes, el gasto improductivo del erotismo, del juego, de la muerte, del
arte y la literatura (BATAILLE, 1996).

Lo que distingue a la soberania es el consumo de riquezas, en opo-
sicion al trabajo, a la servidumbre, que producen las riquezas sin
consumirlas. El soberano consume y no trabaja, mientras que, en
las antipodas de la soberania, el esclavo, el hombre sin recursos,
trabajan y reducen su consumo a lo necesario, a los productos sin
los cuales no podrian subsistir ni trabajar (BATAILLE, 1996, p. 64)
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El intento de Bataille, arroja luz sobre la paradoja de la soberania, la
revela, pero no la resuelve; sin embargo, lo que se gana en ello es hacer
patente el rostro huidizo de la soberania en la que el rey se divide en dos
partes, una que impone la ley y otra que se tiene que sujetar a la norma.
Es la paradoja que Giorgio Agamben pone al desnudo en el portal de
su brillante texto Homo Sacer. El poder soberano y la nuda vida (1998):

La paradoja de la soberania se enuncia asi: "El soberano est4, al
mismo tiempo, fuera y dentro del ordenamiento juridico. La preci-
sion “al mismo tiempo” no es trivial: el soberano, al tener el poder
legal de suspender la validez de la ley, se situa legalmente fuera
de ella. Y esto significa que la paradoja de la soberania puede for-
mularse también de esta forma: "Yo el soberano que estoy fuera de
la ley, declaro que no hay un afuera de la ley (AGAMBEN, 1998, p.
27).

Comunicacion soberana

A contracorriente de Hegel, pero en una linea que se pinta con mo-
tivos hegelianos, Georges Bataille estructura un sistema inacabado del
no saber que parodia en el espejo, los anhelos sistematizadores de la
razon. Para Bataille, la tarea del pensar es abrirse a la insubordinacion
constante frente al dominio de lo necesario y su utilidad, con el propo-
sito declarado de hacer un recorrido por las diversas experiencias del
hombre desde la inmanencia del animal devorador o devorado, hasta
el mundo de la razén como guerra y orden industrial (BATAILLE, 2016).

Bataille escribe su Teoria de la Religion en el que se perfila el funda-
mento su idea de comunicacion. Ahi, analiza la animalidad, el sacrificio,
el orden militar, la moral, la mediaciony el desarrollo industrial como mo-
mentos del transito de la continuidad animal primigenia hacia la disconti-
nuidad del mundo del trabajo productivo (BATAILLE, 1981).

En este sentido, para Bataille la animalidad es un estado de inme-
diatez y continuidad con el mundo, es un estado de indistincion que per-
mite plantear la situacion fundamental: “... todo animal esta en el mundo
como el agua dentro del agua” (BATAILLE, 1981, p. 27).

En esta circunstancia ser devorado o devorar a otro, no es el resulta-
do de una relacion objetual del amo 'y el esclavo, sino que deviene como
expresion de una fuerza mayor pero no reconocida por las partes, en ese
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instante sélo se experimenta el eterno presente de un mundo marcado
por la duracion aprehensible del otro. Recordemos que para Hegel el
transito de la certeza sensible inmediata al entendimiento como distin-
cion y separacion de la generalidad se produce a través de la escision
entre el sujeto y el objeto. De este modo, la inmanencia de la animalidad
se desliza sobre la patina de la historia en la realizacion del ser como
tiempo y objeto que se cosifica en el concepto que el propio entendi-
miento acufia (BATAILLE, 1981).

En Bataille los impulsos de la animalidad, mirados por medio del
cristal de la transgresion, constituyen el agujon arcaico e informe de la
humanidad, ya que la profundidad abismal del animal es la nuestra:

El animal abre ante mi una profundidad que me atrae y que me es
familiar. Esa profundidad en cierto sentido la conozco: es la mia.
Es también lo que me es mas lejanamente escamoteado, lo que
merece ese nombre de profundidad que quiere decir con precision
lo que me escapa (BATAILLE, 1981, p. 26).

Esta es una lucida revelacion que Bataille asume como el imposible
poético de toda comunicacion profunda e intima. Mientras que Hegel su-
cumbe a la tentacion de abandonar el deslumbramiento de la conciencia
que provoca la poesia del despliegue del saber, para seguir la claridad
de una conciencia que se estructura a si misma como para s/, a partir de
una comunidad de razén, Bataille se propone la inmersion en la inmedia-
tiez e inmanencia de la noche animal que no miente. Sin embargo, aun
queda la experiencia del limite desde la cual adquiere sentido cualquier
accion soberana:

Solo en los limites de lo humano aparece la trascendencia de las
cosas con relacion a la conciencia... Inevitablemente, ante nues-
tros ojos, el animal esta en el mundo como el agua en el agua (BA-
TAILLE, 1981, p. 27).

El animal representa una continuidad indiscernible en donde la uni-
ca distincion se establece entre el estar vivo o estar muerto. Aqui no hay
triunfo ni gloria, no hay derrotados y vencidos, sélo un animal cuya exis-
tencia se vio obstaculizada por otro y por medio de la fuerza y el comba-
te mortal, elimina la alteridad del oponente y, al hacerlo, se muestra que
el signo de su vida es igual al mundo en el que transita (BATAILLE, 1981).

Para Bataille la soberania y la comunicacion son una y la misma
cosa, ya que lo que distingue al hombre del animal es la posibilidad de
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experimentar la indiferencia frente a la muerte, con la lucidez de saber
que se esta trasponiendo el umbral de una norma o principio que limita,
que separa, en suma gue incomunica a los hombres en el estado de
discontinuidad, sélo en la continuidad que abre el mal como transgre-
sion soberana del limite se posibilita la comunicacion soberana. En su
ensayo La literatura y el mal (1977), el bibliotecario® parisino lo afirma
categoéricamente:

No hay diferencia alguna entre la comunicacion fuerte representa-
da de este modo y lo que yo entiendo por soberania. La comuni-
cacion; es, en intencion, comunicable: si no, no es soberana. Hay
que decir, insistiendo en ello, que la soberania es siempre comu-
nicacion, y que la comunicacion, en el sentido pleno, es siempre
soberana (BATAILLE, 1977, p. 148).

La humanidad se diferencia de la animalidad justo por la observa-
cion de determinadas normas o tabus, por ejemplo: el incesto, la sangre
menstrual, la obscenidad, el asesinato o el comer carne humana. En
Bataille la comunicacion o la soberania se gestan en el marco de las
prohibiciones comunes en donde:

LLa via de creacién de un elemento soberano (o sagrado) es una ne-
gacion de esas prohibiciones cuya observacion general nos hace
seres humanos y no animales. Esto quiere decir que la soberania,
en la medida en que la humanidad se esfuerza por lograrla, nos
exige situarnos por encima de la esencia que la constituye. Esto
quiere decir que la comunicacion primordial sélo puede hacerse
con una condicién: que recurramos al Mal, es decir, a la violacion
de la prohibiciéon (BATAILLE, 1977, p. 148-149).

Recurrir al Mal como existencia soberana, es un primer paso que se
consuma solo en la comunicacion, de otro modo se agota en el simple
corrimiento de los limites como bien lo dedujo Foucault (2002) en su ana-
lisis del concepto de transgresion de Bataille. De ahi que para Bataille
existan dos tipos de comunicacion: la comunicacion débil, base de la
sociedad profana (que es la sociedad activa y productiva) y la comuni-
cacion fuerte, que abandona a las conciencias que se reflejan una a otra
a ese algo impenetrable que es el dato simple de la animalidad revelada
en la multiplicidad de las conciencias transgresoras y en su comunicabi-
lidad. La actividad habitual nos separa de los momentos sagrados de la
comunicacion fuerte que fundamentan: “... las emociones de la sensua-

6 Bataille trabajo toda su vida como especialista en numismatica en la Biblioteca Nacional de Paris.
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lidad y de las fiestas, que fundamental el drama, el amor, la separacion 'y
la muerte” (BATAILLE, 1977, p. 147).

Y ¢scual es el medio en que se comunica esta experiencia? El es-
candalo, Bataille afirma al respecto que el escandalo es el hecho ins-
tantaneo de que una conciencia sea conciencia de otra conciencia, sea
mirada de otra mirada y de este modo: “... es fulguracion intima, que se
aleja de lo que habitualmente vincula a la conciencia con la inteligibilidad
duradera y tranquilizadora de los objetos” (BATAILLE, 1977, p. 147).

El escandalo es una trampa sin duda, pero que evita el desgarra-
miento de la soledad, mantenemos —dice Bataille- con el escandalo que
a toda costa queremos provocar -pero del que contradictoriamente in-
tentamos escapar- un lazo indefectible, pero deseamos sea lo menos
doloroso posible, bajo la forma de arte o religion:

Este esfuerzo incesante que tiende a situarnos en el mundo de una
manera clara y distinta seria aparentemente imposible si no estu-
viéramos previamente unidos por el sentimiento de la subjetividad
comun, impenetrable para si misma, y para la que es impenetrable
el mundo de los objetos distintos (BATAILLE, 1977, p. 146).

Esa subjetividad comun de la que habla Bataille, se revela en dos
momentos extaticos de la experiencia humana: la muerte y el erotismo;
los dos rostros de Jano con los que se articula la posibilidad misma de
comunicar, de ser con el otro y de abrir la discontinuidad fracasada de
una nocion de subetividad fraguada desde la modernidad racionalis-
ta, como una subjetividad de “ideas claras y distintas” que reducen la
complejidad de la experiencia humana en el mundo y su profundo po-
tencial de comunicacion gracias a esa realidad esencial que nos articula
y comunica: nuestro ser para la muerte y nuestro deseo de continuidad
erdtica.

La soberania como la comunicacion, no €s un objeto que se pueda
poseer, es una via de busqueda constante de la subjetividad comunica-
da de forma incesante en la risa, el espasmo del amor, el goce extatico
de lo sagrado y la creacion fulgurante del arte:

...la humanidad no esta hecha de seres aislados, sino de una co-
municacion entre ellos; jamas estamos dados, ni siquiera a noso-
tros mismos, sino es en unared de comunicaciones con los demas:
estamos inmersos en la comunicacion, estamos reducidos a esta
comunicacion incesante, cuya ausencia experimentamos hasta en

el fondo de la soledad, como sugestion de multiples posibilidades,
como la espera de un momento en que se resuelva en un grito



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

que los demas escuchan. Porque la existencia humana no es en
nosotros, en esos puntos en que periddicamente se anuda, mas
lenguaje gritado, espasmo cruel, risa loca, en donde nace el acuer-
do de una conciencia —al fin compartida- de la impenetrabilidad de
nosotros mismos y el mundo (BATAILLE, 1977, p. 137).

La comunicacion en el sentido en que Bataille la entiende, nunca
es efectivamente mayor que en el momento en que la comunicacion se
muestra vana y similar a la noche, de ahi el poder secreto del escandalo
en el que la conciencia de ser es el escandalo de la conciencia, donde
una conciencia sin escandalo es una conciencia alienada, una concien-
cia de objetos claros y distintos, inteligibles o por lo menos creidos como
tales.

La soberania soélo es posible en la supresion del ser aislado, es en
la continuidad del arte literario o del éxtasis amatorio en donde se
expresa la lucidez soberana del creador y del lector, ambos crean-
do una comunidad imposible de mutuas negaciones, supresion del
autor en su obra y supresion del lector en la lectura, lo Unico que
perdura en esta desaparicion es el Verbo. La comunicacion es lo
contrario de la cosa, que se define por el aislamiento que es posib-
le realizar con ella (BATAILLE, 1977, p. 138).

Esta negacion a toda cosificacion de la experiencia humana de la
comunicacion es el nlcleo de la reflexion batailleana en torno a la expe-
riencia interior como detonante de procesos de comunicacion fuerte que
quiebran el ciclo de reproduccion técnica de la comunicacion. En La
experiencia interior (2016) define lo siguiente:

Entiendo por experiencia interior 1o que habitualmente se llama
experiencia mistica: los estados de éxtasis, de arrebato, cuanto
menos de emocion meditada. Pero pienso menos en la experien-
cia confesional, a la cual debieron atenerse hasta ahora, que en
una experiencia desnuda, libre de ataduras, incluso de origen, con
cualquier tipo de confesion (BATAILLE, 2016, p. 25).

Es decir, que la experiencia interior, puede ser un éxtasis capaz de
sacar de su centro a cualquier entendimiento racional, a partir de arre-
batos que no se ligan a ningun dogma religioso o confesion eclesiastica
instituida. De ahf el potencial generador de comunicacion que la expe-
riencia interior posee en un entorno incierto de subijetividades puestas a
prueba en todas sus certezas racionales. Bataille sostiene que la expe-
riencia interior responde a la necesidad de “objetar todo (de cuestionar)
sin tregua admisible” (Bataille, 2016, p. 255). Es por eso que el punto de



AGAO MIDIATICA, n. 20, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

partida de esta experiencia es el no-saber:

Quise que el no-saber fuera su principio -en lo cual segui con un
rigor méas duro un método en el que sobresalieron los cristianos...
Pero esa experiencia surgida del no-saber permanece decidida-
mente alli... La experiencia es la puesta en cuestion (a prueba), en
la fiebre y la angustia, de lo que un hombre sabe por el hecho de
ser (BATAILLE, 2016, p. 25).

En La experiencia interior (2016), Bataille dedica un capitulo al pro-
blema de la comunicacion, ahi el autor parte de la siguiente idea:

Mas profundamente, tu vida no se limita a ese inasible flujo interior;
se vierte también hacia afuera y se abre incesantemente a lo que se
derrama o brota hacia ella. El torbellino duradero que te compone
choca con torbellinos similares con los cuales forma una vasta figu-
ra animada por una agitacion regulada. Pero vivir significa para ti...
los pasajes de calor o de luz de un ser a otro, de ti a tu semejante
o de tu semejante a ti (aun en el instante que me lees, te afecta el
contagio de mi fiebre): las palabras, los libros, los monumentos, los
simbolos, las risas no son sino otros caminos de ese contagio, de
esos pasajes (BATAILLE, 2016, p. 122).

De esta manera, la comunicacion se abre paso desde una solidez
vacia y estable, hacia la abertura del ser a la risa, al calor de los demas y
a la luz de sus imagenes que se adquieren por contagio, por roces casi
epidérmicos que articulan la piel simbdlica con la que una sociedad se
cubre:

Cada existencia aislada sale de si misma en beneficio de la imagen
que trasluce el error del aislamiento fijado. Sale de si misma en una
especie de estallido facil, y al mismo tiempo se abre al contagio de
un oleaje que se reitera, porque los reidores se juntan como las olas
del mar, ya no existe una barrera entre ellos mientras dure la risa...
(BATAILLE, 2016, p. 123).

La risa, el éxtasis y el rompimiento de los limites, en otras palabras,
la transgresion, es lo que hace posible la comunicacion. Dicho de otro
modo, comunicar es transgredir el limite del discurso, quebrar el “orden
del discurso” (Foucault dixit), en un vertiginoso juego de signos que se
mueven a gran velocidad como fuerzas desbordantes de un ser que
en su iluminacion desde el no-saber de la experiencia interior, inaugura
nuevas expresiones de si mismo desde la otredad radical del éxtasis
vuelto interioridad expuesta, carne al aire, erotismo del pensamiento y
fenomenologia de los cuerpos.
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Se trata en suma, de la paraddjica continuidad inefable de los se-
res discontinuos, como en la Teoria de la Religion (1981) lo vislumbrara
Bataille: “agua en el agua”, animalidad radical que se hace una con el
tiempo y con el trasiego del deseo que, en su transitar incansable por el
rio del ser, comunica lo imposible: la radical soledad del culpable.

Reflexion final

La obra de Georges Bataille engendra conceptos que alimentan la
critica postestructuralista de la filosofia occidental; sus conceptos, trans-
gresion, experiencia interior, animalidad, comunicacion fuerte y éxtasis,
contribuyen a situar los ejes de la discusion actual en torno al papel de
la comunicacion mediada por las nuevas tecnologias de la informacion.

Seguramente a eso se refiere el “éxtasis de la comunicacion” del
que hablaba Baudrillard cuando fundamentaba su nociéon de simulacro:
la sustitucion parddica de lo real por los signos de lo real. O quizas, la
sonrisa de Bataille también se encuentre en algunas de las provocacio-
nes de Byung-Chul Han cuando al hablar del narcisismo de la era actual
afirma que “el hombre actual permanece igual a si mismo y busca en el
otro tan solo la confirmacion de si mismo” (BYUNG-CHUL, 2014, p. 33).

Cabria realizar un analisis genealdgico del pensamiento de Bataille y
su presencia en pensadores como Barthes, Foucault, Derrida, Baudrillard
y otros mas contemporaneos como Jean Luc-Nancy; Giorgio Agamben
0 Roberto Esposito. Esto permitiria trazar las lineas de continuidad y las
rupturas entre Bataille y la filosofia de la comunicacion actual. En espe-
cial, la realizacion de un estudio de esta naturaleza, permitiria recuperar
la vertiente critica de un pensador que hizo de la experiencia interior una
posibilidad real para la soberania de la comunicacion.
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