ESTUDOS DAS MIDIAS

TECNOLOGIAS, RECONFIGURAGOES
E CONVERGENCIAS

Organizadoras:

Ana Luiza Coiro Moraes
Liliane Dutra Brignol
Sibila Rocha

Tais Steffenello Ghisleni






ESTUDOS DAS MIDIAS

TECNOLOGIAS, RECAONFIGURACf)ES
E CONVERGENCIAS







ESTUDOS DAS MIDIAS:

TECNOLOGIAS, RECONFIGURAGCOES E CONVERGENCIAS

Organizadoras:

Ana Luiza Coiro Moraes
LiTiane Dutra Brignol
Sibila Rocha
Tais Steffenello Ghisleni

Centro Universitdrio Franciscano
Santa Maria, RS
2011



Coordenacao editorial
Salette Marchi

Producdo grafica e capa
Lucio Pozzobon de Moraes

Revisao
Mariane Lazzari Flores

E79 Estudo das Midias : tecnologias, reconfiguragdes
e convergéncias / organizadoras Ana Luiza
Coiro Moraes ... [et al.] - Santa Maria, RS :
Centro Universitario Franciscano, 2011.
296 p. ; 15x 21 cm

ISBN 978-85-7909-023-3
1. Comunicagdo 2. Tecnologias I. Moraes,

Ana Luiza Coiro II. Liliane Dutra Brignol
III. Sibila Rocha IV. Tais Steffenello Ghisleni

CDU 659

Elaborada pela bibliotecaria Paula Schoenfeldt Patta CRB10/1728




Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias

SUMARIO

APRESENTACGAOD ......ooviiiiiiiiieeiee et e e 7

A RECONFIGURA(;Z\O DAS PRATICAS DE CONSUMO
MIDIATICO NA ERA DA CULTURA DA CONVERGENCIA
Stefanie Carlan da Silveira ....ocovviiiiiiiiiiii e 15

CONSUMO DE PRODUTOS MIDIATICOS NIPONICOS
NO BRASIL NA ERA DA CONVERGENCIA MIDIATICA:
A IDENTIFICACAO COM ANIMES E MANGAS
Leandro Ayres Peres, Cicero Pilar-Ziani e
Ana Luiza COiro MOFaEsS .....cvvvieiieiiiieieieeie e eeeeees 31

DESGUSTANDO UM NOVO CANAL DE RELACIONAMENTO

COM O CONSUMIDOR: A GESTAO DE CONTEUDO DE MARCA

VIA TWITTER NO CASE PIZZA HUT DE PORTO ALEGRE
Gabriela Rivas Mendes Pinheiro e Pauline Neutzling Fraga .. 63

O USO DO PODCAST PELA RADIO ENQUANTO MiDIA
TRADICIONAL: UMA ANALISE DE RADIOS FMs NO
RIO GRANDE DO SUL

Neli Fabiane Mombelli e Liliane Dutra Brignol .................... 89

NOVAS TECNOLOGIAS NA COMUNICACﬂO
ORGANIZACIONAL DE UMA INSTITUICAO
DE ENSINO SUPERIOR

Edilaine de Avila, Angela Lovato Dellazzana e

Tais Steffenello Ghisleni ........cccocviiiiiiiiiiiceas 113



Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

PERFUME: O LUXO ON-LINE E AS POSSIBILIDADES
DE ACESSO
Morgana Hamester, Vanessa Schleder e Sibila Rocha ...... 131

ENTRE O TELEJORNAL E A REVISTA ELETRONICA:
CONSIDERA(;f)ES SOBRE O INFOTENIMENTO EM
JORNAL DO ALMOCO

Carla Simone Doyle TOrreSs ...cvvvviiiiiiiiiii i iiieeieenaens 157

JORNALISMO CIDADAO: PARTICIPACAO, INTERACAO
E CIDADANIA NA WEB
Liliane Dutra Brignol......cciiiiiiiii e 193

JORNALISMO CONVERSACIONAL NA ERA DAS REDES
Eugenia M. da Rocha Barichello e Luciana M. Carvalho ......... 223

TEMATICAS FEMININAS. O JORNALISMO
PARTICIPATIVO NAS REVISTAS DE AFETO
Sibila Rocha, Silvia Niederauer e Vera Prola Farias .......... 243

MIDIATIZACAO DO SOCIAL: UM ESTUDO SOBRE AS
ESTRATEGIAS DE CAPTURA E FIDELIZACAO DO OUVINTE
Maicon Elias Kroth ...ccviiiiiiiii e 259

A EVOLUGAO DO CINEMA DE ANIMAGAO
Rafael Sanches Guerra e Maria Cristina Tonetto............... 277

AUTORES DO LIVRO...........oooiiiiiiiiiiccccc e 293



Estudos das midias: 7
tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias

)/
APRESENTACAO

Era da informagdo, revolugdao das comunicacdes e
sociedade midiatizada sdo algumas das expressdes que vém
balizando a discussdo sobre a contemporaneidade. No centro
desse debate, estdo as trocas discursivas entre os seres
humanos e os diferentes estagios de seu desenvolvimento: das
mensagens recebidas no mesmo contexto de sua producao,
da situacdo das sociedades orais ao surgimento de codigos
— da escrita e sua reprodugdo através dos tipos moveis as
sequéncias de bits dos sistemas computacionais — que
permitiram a superacao dos limites espago-temporais entre a
emissdo e a recepgcao de mensagens.

Na reflexdo sobre as inter-relagbes entre tecnologias
e sujeitos, surgem proposicoes de diferentes ordens.
McLuhan?, ja nos anos 1960, ainda sem fazer referéncia a
revolucao da tecnologia da informacao apontada por autores
contemporaneos como Castells? e Levy3, indicava que o
caminho do progresso humano deve ser investigado a partir da
evolucdo tecnoldgica. Assim, os artefatos criados pelos homens
através dos tempos podem ser pensados como extensdes do
corpo e decisivos componentes da evolucdo humana. Isso,
desde as facas de silex de que se valiam os escribas para

1O pensamento de Marshall McLuhan se encontra nos livros: Os meios de
comunicagdo como extensdes do homem (Sdo Paulo: Cultrix, 1996); A galéxia
de Gutenberg (Sao Paulo: Edusp, 1972), dentre outros.

2 A sociedade em rede: a era da informacdo, economia, sociedade e cultura
(S@o Paulo: Paz e terra, 1999); e A galdxia da internet: reflexdes sobre a
internet, os negdcios e a sociedade (Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2003) sdo
alguns titulos de Manuel Castells.

3 Pierre Lévy é autor de Cibercultura (Sdo Paulo: Editora 34, 1999) e As
tecnologias da inteligéncia: o futuro do pensamento na era da informatica
(Sao Paulo: Editora 34, 1993), dentre outras obras.
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registrar em tabulas os tributos devidos ao deus da cidade
até as primeiras técnicas eletronicas a servico da comunicagao
(telégrafo, telefone, radio e, depois, televisao); chegando aos
transistores de cristais isolados de silicio que alimentaram a
segunda geracdo de computadores, em 1953; e ao primeiro
software para microcomputador criado, em 1975, pelos entao
estudantes William (Bill) Gates e Paul Allen.

Mas, ainda que nao se alce a tal dimensdo o papel
das tecnologias da comunicacdo no processo civilizatério,
é possivel considerar que os meios tém propiciado, através
de dindmicas que crescem em complexidade, a partilha de
significados e sentidos sociais. Nesse sentido, se reconhece
que as interagdes sociais cada vez mais se dao pela mediagao
das tecnologias da informacao e da comunicacao em processo
de acelerada transformacao e impactadas por novas demandas
que vao sendo construidas a partir de seus usos sociais.

Portanto, antes de dirigir a reflexao sobre a cultura
para um determinismo tecnoldgico, trata-se de articular a
sociabilidade contemporénea na convergéncia entre novas
tecnologias e novas formas sociais. Da mesma forma, se a
liberacdao do polo da emissdao das mensagens reconfigura
a forma como se criam e divulgam as informacdes e a
conectividade generalizada oferece mais autonomia e
independéncia na edicdo dos mass media, conforme vem
apontando André Lemos*, trata-se de pensar ndao na
substituicdo de praticas e modalidades midiaticas, mas na
sua conformagdo sob os multiplos suportes que a tecnologia
disponibiliza.

4 Dentre outros trabalhos, em: LEMOS, André CIBERCULTURA: Alguns pontos
para compreender a nossa época. In LEMOS, André; CUNHA, Paulo (orgs).
Olhares sobre a Cibercultura. Porto Alegre: Sulina, 2003. p. 11-23.
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Sao reflexdes dessa ordem que norteiam este terceiro
livro do Laboratério de Pesquisa em Comunicacdao (Lapec)
do Centro Universitario Franciscano, sob o tema “Estudo
das midias: tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias”.
Nesta publicacdo, sdo reunidos doze artigos que abordam
diferentes interconexdes das tecnologias digitais com o campo
da comunicagdo, da produgdo jornalistica e publicitaria as
manifestacdes audiovisuais e culturais que se enquadram no
espectro dos processos mididticos contemporaneos.

O primeiro livro da série “Estudos das Midias”, lancado
no ano de 2008, teve como subtitulo “da produgdo ao consumo”
e reuniu trabalhos de professores e alunos no ambito de
varios projetos de pesquisa e experimentacdo realizados na
UNIFRA. O segundo livro, “Estudos das Midias: comunicacdo
cultura e consumo”, de 2009, contribuiu a analise do campo
da comunicacdo, ao contextualizar praticas midiaticas locais
e refletir sobre modos de leitura e codificagdo do processo
comunicativo.

Neste “Estudo das Midias: tecnologias, reconfiguragoes
e convergéncias”, o primeiro texto, de Stefanie Carlan da
Silveira, trata da emergéncia de novas vozes e novos atores
no cenario das producdoes mididticas contemporaneas cujo
carater é participativo e interativo, como postula o conceito de
cultura da convergéncia proposto por Henry Jenkins.

Sob o aporte de Jenkins também se alinha o artigo
de Leandro Ayres Peres, Cicero Pilar-Ziani e Ana Luiza Coiro
Moraes. Nele, é analisado o anime Naruto, salientando
que na diversidade de produtos, suportes e formatos, sob
0s quais as producdes nipOnicas se apresentam (mangas,
animes, filmes, etc.) ndo ha uma tecnologia que assimila as
demais, mas ocorre o que Jenkins denomina de “narrativas



10 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

N§
transmidiaticas”, ou seja, a criagdo de um universo que
aumenta as possibilidades de interacao entre consumidores
e produgdes midiaticas.

Degustando um novo canal de relacionamento
com o consumidor: a gestdo de conteldo de marca, via
Twitter, no case Pizza Hut de Porto Alegre, de Gabriela
Rivas Mendes Pinheiro e Pauline Neutzling Fraga, € o
terceiro artigo do livro, que analisa o aporte das tecnologias
digitais as formas de comunicagdo entre as marcas e seus
consumidores. Através do perfil da Pizza Hut de Porto Alegre
no Twitter, inaugurado com o tweet “"Eu amo Pizza Hut”, o
artigo investiga a relagcao dos receptores com a marca na
ambiéncia da internet, pois ali eles participam, opinam,
questionam, interagem. Além disso, ao gerar conteudo de
forma espontéanea e direta, assumindo, por exemplo, papéis
de moderadores de comunidades oficiais, esses novos atores
do processo produtivo da comunicagdo subvertem os papéis
convencionais de emissores e receptores discursivos.

A interatividade entre produtos de informacgdo e
consumidores também é a preocupacao do artigo de Neli
Fabiane Mombelli e Liliane Dutra Brignol. O quarto artigo do
livro analisa radios FMs no Rio Grande do Sul, qualificando-as
como midias tradicionais, e volta ao tema da convergéncia
mididtica, ao articular o uso que elas fazem do podcast,
fendmeno advindo dos recursos que a internet disponibiliza,
sob o conceito de remediacao (Bolter e Grusin). Tal conceito
€ operacionalizado pelas autoras para fazer referéncia a uma
segunda mediacdo, promovida por uma midia digital que
nao aniquila o meio anterior, ao contrario, reconhece-lhe a
linguagem e a representacdo social, agregando-lhe novos
elementos e formas de interagao.
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Mantendo o foco nas novas formas de interagao
mediadas por tecnologias, o artigo de Edilaine de Avila,
Angela Lovato Dellazzana e Tais Steffenello Ghisleni examina
a trajetéria do website do Centro Universitario Franciscano,
reconhecendo este ambiente virtual como um formato que
se consolida ndao apenas como espaco de divulgacao de
informagdes institucionais, mas também como um recurso
disponivel as organizagdes para ampliar as formas de contato
com seus publicos.

Em Perfume: o luxo on-line e as possibilidades de
acesso, Sibila Rocha, Morgana Hamester e Vanessa Schleder
contextualizam luxo como signo, acompanhando Lipovetsky
(2005) na concepgao de um conjunto de representagdes, no
qual se incluem imagens, conceitos e sensacoes a ele associadas
pelo consumidor. As autoras examinam trés sites de perfumes
em que observam a singularidade dos contratos de leitura que
se evidenciam no uso desse suporte mididtico pelo marketing
da perfumaria. Nesses sites, elas localizam também a incidéncia
do fenébmeno da cauda longa, isto €, empresas cuja presenca
na internet promove faturamentos com produtos de nicho do
mesmo nivel ou até maior do que com aqueles produtos por
elas qualificados como “arrasa-quarteirao”.

As transformagOes nas praticas jornalisticas, no
contexto da cultura da convergéncia sdo foco de analise de um
conjunto de artigos do livro. Carla Doyle Torres, por exemplo,
explora a nocdo de infotainment ou infotenimento, oscilagao
entre as categorias informagdo e entretenimento e os géneros
telejornal e revista eletronica, como tema do artigo em que
elege como objeto empirico o Jornal do Almogo, da RBS TV. Ela
argumenta que as contemporaneas tecnologias potencializam
a oferta, criacdao e fruicdo do audiovisual, através de sites
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de compartilhamento, como o YouTube, por exemplo. Por
seu turno, a autora reconhece no Jornal do Almocgo acgdes
comunicacionais que de forma idéntica atendem a demanda
das audiéncias por um tipo de informacdo que inclui diversao
e, sobretudo, participacdao. Nesse sentido, ela aponta a
veiculacdo no programa de videos caseiros, produzidos por
telespectadores, como parte de um conjunto de estratégias
que indica alteragdes no contrato de leitura do telejornal.

Liliane Dutra Brignol, em Jornalismo cidadao:
participacdo, interacao e cidadania na web, discute o novo
lugar dos sujeitos no processo de comunicagdo na internet,
equacionando a participagcdo de nao especialistas em sites
de jornalismo cidaddo. Para tanto, esses sujeitos operam
multiplas apropriacdes das tecnologias da informacdo e da
comunicagao, inseridos num contexto de reconfiguragdes no
processo comunicacional, que se instaura a partir de renovados
imbricamentos entre as instadncias de producdo, circulagdo e
consumo dos meios de comunicagao.

Também atentas as implicagdes da crescente
contribuicdo dos consumidores no processo produtivo do
jornalismo, Eugenia Mariano da Rocha Barichello e Luciana
Menezes Carvalho pdem em pauta o jornalismo conversacional,
modalidade que emerge na esteira de uma esfera midiatica
que se institui com a cada vez mais forte participacdao de
leitores, num cenario marcado pela forca das redes sociais.
No jornal Zero Hora, as autoras exemplificam essa cultura
da participacdo que vem afetando as praticas jornalisticas e
marcando uma funcao pds-massiva da midia.

Tematicas femininas: o jornalismo participativo nas
revistas de afeto, de Sibila Rocha, Silvia Niederauer e Vera
Prola Farias, retoma conceitos de "“contrato de leitura” e
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“género jornalistico”, experimentando o que as autoras
preferem chamar de jornalismo participativo, ao refletir sobre
dispositivos e ferramentas pds-massivos que se colocam
como mediadores de um espago simbdlico que alimentam o
estar junto contempordneo. Como exemplos emblematicos,
sdo apresentados relatos emotivos, nas revistas femininas
Nova, Contigo e Claudia, cujas secOes dedicadas a leitoras
apresentam transformacdes que algumas mulheres passaram
depois de cuidadas e assistidas pelas revistas.

Midiatizacao do social: um estudo sobre as estratégias
de captura e fidelizagdo do ouvinte, de Maicon Elias Kroth,
engendra o dispositivo radio na sociedade midiatizada a partir
de um ator social - o radialista, seus enderegamentos de
mobilizacdo social e as apropriacdes determinantes destas
estratégias presididas pela logica técnico/simbdlica. Trata-se
de um estudo que apresenta, de um lado, a tradicdo radiofénica
como mobilizacdo social e, de outro, a conexdo tecnoldgica
que resulta em uma polifonia de vozes — emissao/recepcao -
construtoras de um “sentido” para as mazelas humanas.

Por fim, A evolugdo do cinema de animacao, de Rafael
Sanches Guerra e Maria Cristina Tonetto, examina o aporte de
diversas tecnologias ao cinema de animacgao: do computador
dos anos 1950, que apenas reproduzia formas abstratas
e tipograficas a semelhanca daquelas produzidas sem
interferéncia de artefatos tecnoldgicos, a computacdo grafica
cujas bases se erigiram nos anos 1970 e cujo desenvolvimento
levou ao que os autores qualificam como “arte feita
digitalmente para o cinema”, que tem em companhias como a
Pixar Animation Studios o seu apogeu.

Com este terceiro livro organizado pelo Lapec da
UNIFRA, o que se concretiza €, além da visibilidade a producédo
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em estudos da comunicacdo, em ambito local, a ampliacdo
de parcerias e a interlocugdo com outras instituicdes,
pesquisadores e interessados pelo campo da comunicagao.
A tematica atual dos artigos aqui selecionados, abordada
em pesquisas tedricas e empiricas, e os diferentes modos
de aproximacdo trabalhados pelos autores vém consolidar
este espaco de troca e construgdo coletiva de reflexdes na
area. Além disso, acredita-se que as questdes discutidas no
livro trardo uma leitura proveitosa a todos, pesquisadores,
estudantes, professores e profissionais, cuja inquietacao
intelectual esteja dirigida aos processos de transformacdo
pelos quais passa a comunicacdo midiatica, especialmente
quanto as reconfiguragdes promovidas pela tecnologia e suas
implicacdes sociais.

Santa Maria, marco de 2011.

As organizadoras
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A RECONFIGUI,!A(;IT\O DAS PRATICAS DE
CONSUMO MIDIATICO NAAERA DA CULTURA
DA CONVERGENCIA

Stefanie Carlan da Silveira

RESUMO

A cultura da convergéncia abarca a questdao tecnoldgica
do fluxo de conteldos, ocorrendo por meio de multiplos
suportes midiaticos, bem como as questdes de mudanca de
comportamento do publico, o qual se apropria das tecnologias
digitais em busca de diferentes experiéncias de consumo dos
produtos midiaticos. Os sujeitos buscam um produto que néo se
finde na sua propria existéncia, mas proponha conteudos que
vao além de um Unico dispositivo de distribuicdo e necessitem
do engajamento do publico para que acontecam efetivamente.
Neste artigo, busca-se apresentar um breve olhar sobre a
reconfiguracdo das praticas de consumo midiatico na era da
cultura da convergéncia. Para isso, faz-se uma apresentagdo do
conceito proposto por Henry Jenkins e de seu contexto social,
histérico e econdmico. Posteriormente, propde-se que, na
atualidade, a ampliagdo do acesso as ferramentas de producao
e aos canais de distribuicdo de conteldo influencia a forma
de apropriacao dos sujeitos, culminando na consideracao de
que essa mudanca produz alteracdes no comportamento das
empresas de midia com relagdo aos consumidores.

Palavras-chave: cultura da convergéncia; consumo; midia.
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INTRODUCAO

As circunstancias espago-temporais, histérico-sociais e
tecnoldgicas sdao aspectos que alteram o processo comunicacio-
nal tanto nos seus momentos de produgao quanto de recepgao.
Dessa forma, o desenvolvimento das tecnologias de comunica-
cdo e informacdo também transforma a experiéncia de consu-
mo dos sujeitos. Nesse sentido, tecnologias como, por exemplo,
a internet permitem aos interagentes entrar em contato com
informagdes que ndo estejam em seus contextos locais e que
nao foram adquiridas em um processo de interacao face a face.
Com isso, o conhecimento passado de geracdo para geragao, na
forma oral, € ampliado e os sujeitos podem compor suas forma-
cOes utilizando-se de diversos contelidos dispersos no espaco
e no tempo. “Os horizontes de compreensdo dos individuos se
alargam; eles ndo se estreitam mais nos padroes de interacao
face a face, mas sao modelados pela expansao das redes de
comunicacao mediada” (THOMPSON, 1998, p. 185).

Com as tecnologias digitais e a apropriacdo destas
por sujeitos com demandas préprias de utilizagdo, surgem
novas possibilidades de construgdo de formas simbdlicas, os
contextos de produgdo e consumo se alargam e os pontos
de referéncia mudam constantemente. Esse alargamento
das possibilidades acarreta uma consequente ampliacao
das demandas dos consumidores, ou seja, uma vez que as
possibilidades de obter conhecimento sdo maiores, assim
também poderdo ser as exigéncias dos individuos por
producGes midiadticas diferenciadas, mais relacionadas a seus
gostos pessoais, contextos de vida e identificagdes. Como
afirma Martin-Barbero (2008), a tecnologia abre um leque
mais amplo de experiéncias de subjetivacdo a partir das
inUmeras possibilidades de interacao disponiveis por meio
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dela. Isto também pode ser observado na maior possibilidade
de produgdo de conteldos amadores que é facilitada pela
ampliagdo do acesso a tecnologia.

Para compreender esse momento de reconfiguragao das
experiéncias de consumo dos sujeitos e das suas exigéncias
com relacao as producbes midiaticas disponiveis na atualidade,
€ importante recorrer ao conceito de cultura da convergéncia
proposto por Jenkins (2006a), porque ele busca explicar o
atual contexto cultural da sociedade p6s-moderna no que diz
respeito aos meios de comunicagdo, a industria midiatica, aos
consumidores e ao desenvolvimento das tecnologias digitais,
unindo as questdes de tecnologia que envolvem o pressuposto de
uma cibercultura vigente e também os aspectos de transformacgao
nos modos de formacdo e apropriacao dos sujeitos.

CULTURA DA CONVERGENCIA E
RECONFIGURAGAO DAS PRATICAS DE CONSUMO

O conceito de cultura da convergéncia é desenvolvido por
Henry Jenkins (2006a) no livro intitulado com o préprio termo.
Ele ndo designa simplesmente uma mudanca tecnoldgica, mas
um processo com aspectos culturais, sociais e mercadologicos,
que ocorre essencialmente nas interagdes entre os sujeitos e
nao apenas nas maquinas modernas que facilitam o multiplo
fluxo midiatico. Com isso, pode-se afirmar que a cultura da
convergéncia designa: a) a circulagdo de contetidos midiaticos
por multiplos suportes técnicos, b) a cooperacao entre diversas
industrias de comunicagdo, c) o comportamento migratério
dos sujeitos que buscam experiéncias midiaticas de consumo
diferenciadas; e d) as transformacdes que esse movimento
fomenta nos sistemas empresariais.
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Apresentando de forma mais detalhada, o item ‘a’
refere-se a possibilidade de acessar ao mesmo contetudo a
partir de diferentes e variados canais, ou seja, um mesmo
programa de entretenimento pode ser exibido na televisao, na
web ou no celular, ou um jornal pode ser lido no papel, na tela
do computador pela web, ou no Kindle!. O segundo aspecto,
‘b’, trata dos acordos que sdo estabelecidos entre as indUstrias
mididticas que controlam esses diferentes canais de circulacdo
dos conteldos, como, por exemplo, quando um jornal, editado
por uma empresa X, passa a ter sua leitura veiculada pelo
Kindle, é preciso que exista uma combinagdo entre empresa
e a Amazon, que comanda o que é liberado para visualizagao
no aparelho. O terceiro item, ‘c/, aborda a forma como os
consumidores acabam transformando seus comportamentos
diante do novo contexto mididtico que se apresenta diante
deles, principalmente aqueles sujeitos que ja nasceram dentro
do cenario comandado pela ldgica da internet e das tecnologias
digitais. Isso quer dizer que esses consumidores acabam
buscando conteldos que l|hes oferecam uma experiéncia
diferenciada de entretenimento e até mesmo de informacao,
pois ja estdo mais familiarizados com o desenvolvimento
das tecnologias de comunicacdo e informagdo e com a maior
possibilidade de interagcdo com a midia e a maior dominancia
do conteldo que sera recebido e consumido por eles. O ultimo
aspecto, ‘d’, considera as consequéncias geradas nas empresas
de comunicacdo em funcdo do comportamento desse novo
consumidor, uma vez que elas precisam se adaptar a ele e

1 Kindle é um dispositivo de hardware e software criado pela empresa Amazon,
por meio do qual é possivel ler e-books, adquiridos no site da empresa,
jornais, que sdo assinados para serem recebidos diretamente no aparelho e,
ainda, acessar a Wikipedia.
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conquista-lo novamente, oferecendo conteldos com carater
transmidiatico, interativo e inovador.

A circulacdo de conteldos midiaticos tem dois aspectos,
um que depende das estratégias da industria midiatica e outro
que depende das taticas de apropriagdo dos consumidores.
A partir do olhar sobre esses dois aspectos da circulagao
midiatica, Jenkins (2006a) expde dois processos que fazem
parte da cultura da convergéncia: um corporativo e outro
alternativo. Isso significa que a cultura da convergéncia
precisa ser compreendida como um processo tanto de cima
para baixo (empresas de midia) quanto de baixo para cima
(consumidores). Do lado corporativo, as industrias midiaticas
estdao aprendendo a multiplicar e acelerar o fluxo de conteldo
por meio de canais diferentes para expandir as oportunidades
de lucro, ampliar os mercados e reforcar a relagdo com o
publico. Do outro lado, os consumidores estdo aprendendo a
controlar o fluxo de conteddo nas multiplas tecnologias digitais
para que possam interagir, de forma mais ativa, nas esferas
da producao e circulagdo. Esses dois aspectos coexistem e sao
simultaneos, ao mesmo tempo em que as empresas midiaticas
investigam como lidar com o novo publico, os sujeitos se
apropriam da tecnologia para obter uma experiéncia de
recepcao mais completa nas redes digitais.

Da interacdo entre convergéncia corporativa e
alternativa resultam dois movimentos. O primeiro é o
fortalecimento da convivéncia dos dois movimentos que acaba
criando relagbes mais préoximas e recompensadoras entre
as midias e os publicos. O segundo é o conflito entre essas
duas forcas que resulta em constantes disputas de poder em
meio as esferas de producdo e consumo. Dessa observacdo
ndo é possivel retirar um vencedor ou um aspecto resultante,
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uma vez que a convergéncia € um meio, um processo em
decorréncia e ndao um fim ou resultado dado. Jenkins (2006a)
ressalta que a convergéncia das midias permite “modos de
audiéncia comunitarios”, ou seja, que agregam consumidores
ao invés de isola-los em uma sala de estar. Isso nao quer dizer,
no entanto, que esta &, a partir de agora, a Unica forma de
consumir midia de massa na contemporaneidade, longe disso,
pois nem todo consumidor quer interagir com a industria
midiatica, nem todos querem criar uma comunidade que
compartilhe interesses e nem todos querem conversar com 0S
realizadores dos seus produtos de interesse. Além disso, ha
também aqueles que querem dividir suas opinides apenas com
a familia ou com alguns amigos proximos, sem participar de
grupos ou foruns de discussao na internet ou ainda se engajar
em alguma atividade de producdo de conteldo sobre o produto
pelo qual compartilham afeto.

Os consumidores ndo apenas assistem aos meios
de comunicagdo; eles também compartilham entre
si ao que assistem - seja usando uma camiseta
proclamando sua paixao por determinado produto,
postando mensagens numa lista de discussao,
recomendando um produto a um amigo ou
criando uma parddia de um comercial que circula
na internet. A expressao pode ser vista como um
investimento na marca, e ndo simplesmente uma
exposicao a ela (JENKINS, 2006a, p. 101).

Ainda assim, no ambiente em que as possibilidades de
interacao sdo facilitadas, os processos de producao e distribuicdo
midiatica tornam-se mais vulneraveis a interferéncia dos
publicos tanto de fora da induUstria quanto de dentro dela,
isso porque 0s mercados acabam inserindo-se na cultura da
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convergéncia na tentativa de conquistar espaco e consumidores.
Nesse movimento, abrem canais de participacdo institucionais
e o numero de produgdes amadoras que sdo realizadas dentro
do sistema da midia de massa cresce. Esse é um exemplo de
fortalecimento das relacbes de convivéncia entre mercados
e consumidores, mas também de participacdo controlada e
institucionalizada, demonstrando um ponto do lado mercadoldgico
da cultura da convergéncia. Uma organizacao pode tornar mais
transparente o seu processo de criacdo midiatica ou oferecer
aos publicos mais controle sobre suas experiéncias através da
mesma tecnologia digital que facilita a producdao amadora de
contelido. Para Deuze (2007), esse processo de abertura aos
sujeitos, contudo, ndo esta isento de interesses mercadoldgicos.
O aspecto participativo da cultura da convergéncia pode ser
tanto corporativo quanto alternativo e essas tendéncias devem
ser vistas como coexistentes e simbidticas.

A convergéncia tecnologica € atrativa para as
corporacdes porque oferece a elas multiplos pontos de acesso
aos consumidores, e com isso, maiores oportunidades de
venda e conquista dos sujeitos. Entretanto, essas novas
possibilidades exigem que a indlstria se renove e se reinvente
para oferecer produtos que provogquem o engajamento e o
investimento do publico, a fim de criar uma relagao prolongada
com um universo de entretenimento mais complexo do
que aquele oferecido anteriormente. Os novos produtos
mididticos precisam ser suficientemente ricos para sustentar
e motivar, de forma prolongada, o interesse do publico, que
hoje estd cada vez mais disperso em uma infinita gama de
possibilidade de lazer oferecida pela internet, pelos games e
pelas ferramentas de redes sociais (JENKINS, 2006c). Dessa
forma, a convergéncia se apresenta com duas faces, uma delas
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possibilita que as empresas tirem vantagem da nova forma de
atuagao dos consumidores em seu proveito, enquanto a outra
permite que o publico tenha a sua prépria “estrutura coletiva
de barganha” que pode ser utilizada para negociar espaco e
visibilidade diante das indUstrias de midia.

A possibilidade de se reunirem on-line para discutir
sobre interesses em comum, rompendo barreiras geograficas
e temporais, altera as formas como o0s consumidores
interagem entre si. De acordo com Jenkins (2006a), em
1991, ja existiam grupos de discussao na internet para
debater a série de televisdo Twin Peaks. Nesses anos, o
grupo compartilhava informagdes que eram publicadas em
jornais regionais, aos quais nem todos os membros tinham
acesso. Localizar fitas de video com gravacdes de episodios
da série, discutir referéncias, localizar trilhas sonoras, os
fas empenhavam-se em assistir muitas vezes aos episodios
gravados para fazer anotagdes e dividir informagdes com
0os companheiros do grupo. O que, naquele momento,
era novidade e comecgava lentamente a transformar o
comportamento dos consumidores, hoje é agdao basica dos
sujeitos que embarcaram na cultura da convergéncia, na
medida em que eles recebem nos seus e-mails inuUmeras
listas de discussao sobre assuntos dos seus interesses,
debatem outros conteldos pelas redes sociais, conversam
com amigos pelas ferramentas de comunicagdo instantanea,
entre outras agdes. Ainda assim foi o comportamento dos
consumidores naquele comeco de transformacdo ja citado
que comegou a demandar novas exigéncias das industrias
midiaticas e fez com que as empresas tivessem que abrir os
olhos para a necessidade de satisfazer o novo publico que
estava nascendo.
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Ao mesmo tempo em que oferece uma gama muito
maior de canais e possibilidades de contato direto com o
consumidor, a convergéncia também abre espaco para a
interferéncia mais explicita do publico com os produtos de seu
interesse e com as industrias de midia. Os sujeitos também
se utilizam de taticas de apropriagdo para buscar brechas e
criar os seus pontos de contato com as empresas, mesmo que
esses ndo sejam reconhecidos por elas, pois ainda assim eles
serdo reconhecidos por outros consumidores e isso acabara
chamando a atengdo para a movimentacdo desse publico. O
maior interesse dos consumidores pelos produtos € um fator
de lucro para as empresas, no entanto esse interesse gera
uma exigéncia maior, interferindo na forma como ira ocorrer a
relagdo entre publico e industria de midia.

O consumo cultural precisa ser visto como uma agao
coletiva que provoca mudangas de comportamento entre os
interagentes e também por parte deles com os mercados e
conteldos de midia. Na visdo de convergéncia de baixo para
cima, os sujeitos buscam novas e diferentes informagoes, além
de participar da criacdo de produtos culturais amadores que
derivem das producGes da midia de massa. Como exemplo,
Jenkins (2006a) traz os fas de seriados de televisdao que podem
capturar trechos do video, dublar ou legendar o material,
reorganizar as cenas, discutir, resumir episédios e distribuir
esse material de forma mais facilitada por meio da internet. Ou
seja, as novas tecnologias estdo facilitando aos consumidores
a apropriacdo e a recirculagdao dos contelidos midiaticos. Esse
comportamento nasce da busca por parte dos consumidores
por conteldos diferenciados que ndo se findem em si mesmos
e oferecam possibilidades de interacdo diferenciadas.

Canclini (2008) também fala sobre esse momento em
que os consumidores mudam suas capacidades de aproximagao
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e distanciamento dos produtos culturais e buscam experiéncias
diferenciadas desses. O autor explica que os publicos sempre
se formaram de modo diverso, quer seja na era de Gutemberg,
quer seja na era digital, e, por isso, € preciso abandonar
qualquer tipo de generalizagdo ou homogeneizagao com relagao
aos sujeitos. A convergéncia, tanto na linha tecnoldgica quanto
cultural, atua como reorganizadora dos modos de acesso,
producdo e consumo dos bens culturais e também das formas de
comunicacgao entre e com os publicos. Dessa forma, ndo se pode
pensar que condicionamentos similares possam gerar gostos ou
comportamentos semelhantes, na medida em que os sujeitos
mudam suas formas de experenciar a midia e estabelecem com
os contelildos uma relagdo singular e subjetiva.

Para Canclini, o carater convergente das tecnologias, e
por consequéncia também dos contelidos midiaticos, modifica
as formas de interacdo e amplifica a troca de informacdes acerca
de temas especificos. A partir dai, as redes digitais facilitam
a construcdo de grupos de pessoas semelhantes, com gostos,
codigos e estilos similares. Como afirma o autor, os textos e as
imagens se realizam e vao existindo, a medida que as pessoas
se apropriam deles, os usam e reinterpretam. No contexto
digital, ha o que o autor chama de “tecnossocialidade”, em que
0s recursos de comunicagao configuram-se como plataformas
que viabilizam novas formas de ser, interagir e produzir.
“Nem tudo é padronizagao. [...] As redes virtuais alteram os
modos de ver e ler, as formas de reunir-se, falar e escrever,
de amar e saber-se amado a distancia, ou, talvez, imagina-lo”
(CANCLINI, 2008, p. 54).

Os sujeitos, hoje, podem, mais facilmente, apropriar-se
de conteldos, recriar e distribuir diferentes materiais de forma
mais facil, rapida e barata. Parte disso se deve claramente
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ao desenvolvimento das tecnologias de comunicagcdo e
informagdo, mas obviamente ndo é apenas a tecnologia
que gera essas transformacdes sociais. No livro escrito
posteriormente ao trabalho em que conceitua a cultura da
convergéncia, Jenkins (2006b) aponta que esse movimento de
maior interferéncia do publico toma forma a partir da unido de
trés aspectos: tecnologia, subcultura e economia. Segundo ele,
novas ferramentas e tecnologias de producdo e distribuicao,
subculturas que estimulam a produgdo amadora de conteldo
e a tendéncia econOmica que favorece a convergéncia de
suportes e produtos midiaticos sdao os trés fatores que juntos
estimulam o crescimento da participacao dos sujeitos. Para o
autor, esse é o momento em que os publicos sdo centrais para
que se obtenha o entendimento de como a cultura opera.

CONSIDERAGOES FINAIS

N3o se pode dizer que, durante o predominio da cultura
de massa, a producdo dos espectadores era invisivel, pois
muitas formas de midia alternativa e criacdo de produtos
midiaticos por amadores surgiram nessa época. O que ocorre
no contexto que envolve cibercultura, tecnologia digital e
cultura da convergéncia é a ampliagao do acesso as ferramentas
de producdo e aos canais de distribuicdo de conteludo. Ou
seja, ndo € uma questdao de producdo invisivel ou sujeitos
sem voz, € uma questdao de transformacdo tecnoldgica que,
consequentemente, gera uma transformacao cultural e produz
novas formas de socialidade?. A facilitagdo da producdo e da

2 Este trabalho adota o conceito de socialidade de Maffesoli (1998), criado pelo
autor em oposicdo ao de sociabilidade. Segundo ele, a socialidade é o conjunto
de praticas cotidianas que escapam ao controle institucional e sdo baseadas
no ambiente imaginario, enquanto a sociabilidade seria o conjunto de relagdes
sociais institucionalizadas e fortemente marcadas pelos ideais modernos.
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distribuicdo obviamente influencia na apropriacao dos sujeitos,
mudando-os social e culturalmente. Essa mudanca, por sua
vez, acarreta em mais alteragdes, desta vez econémicas, na
medida em que os mercados e industrias de midia também
mudam e precisam se adaptar a nova realidade. Ainda é preciso
levar em conta os publicos que ja se formam nesse contexto
contemporaneo, pois sao pessoas que nascem dentro da légica
digital e tém um comportamento de consumo diferenciado. O
que se quer dizer é que: os sujeitos nunca foram passivos, sem
chance alguma de formas de expressdo ou invisiveis, nem a
tecnologia é determinante Unica da formagao da sociedade, as
mudancas enfrentadas hoje nos ambitos econdmico, politico,
social e cultural derivam de uma unido de multiplos fatores
que sado fortemente condicionados a apropriacdao e a atuagao
dos sujeitos.

Nas décadas de 1970 e 1980, momento do apogeu da
cultura de massa, o contexto vivido pelos publicos era de uma
economia da escassez de escolhas. Havia um nimero especifico
de canais de televisdao e estacdes de radio disponiveis para
serem consumidos. A circulacdo de jornais e revistas estava
limitada, geograficamente, aos locais em que era vidvel a
sua distribuicdo, levando em conta os recursos financeiros
empregados no processo e 0s interesses das empresas. A
possibilidade de ter contato com bandas e artistas musicais
estava diretamente ligada ao que era tocado no radio ou
aparecia em algum programa de televisdo, a ndao ser que a
pessoa dispusesse de um pouco mais de dinheiro e tivesse
a possibilidade de comprar discos e também um aparelho de
toca-discos.

O contexto em que se vive hoje se apresenta de forma
diferente. Vive-se um momento de economia da abundancia
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de escolhas. Ha um nimero muito maior de canais de televisdo
em funcao da TV por assinatura e a quantidade de estacdes de
radio também cresceu. Além disso, ndo é preciso estar no lugar
de origem dessas estacdes de radio e TV para ter acesso ao
seu conteldo, grande parte dos veiculos de comunicagao esta
presente na internet e seus produtos podem ser acessados
de qualquer lugar do mundo. Da mesma forma ocorre com
jornais e revistas. A circulacdo dessas publicacbes hoje é
geografica e temporalmente irrestrita. Os jornais sao lidos por
meio do computador e sua atualizacdo é feita continuamente.
As revistas, além de estarem disponiveis on-line, criam
conteldos diferenciados e inéditos para quem acessa ao
material pela internet. A possibilidade de conhecer bandas e
artistas musicais novos ou diferentes é hoje completamente
diferente. Por meio das redes sociais, das trocas de arquivos
pela rede, da banda larga, o acesso a producdo musical e até
mesmo a participagao nessa industria é largamente facilitado.

As mudancas dos padrdes de consumo nao sao fruto
unico do desenvolvimento tecnolégico, mas sdo afetadas pelo
surgimento de novas tecnologias de comunicacdo e informacao
que facilitam aos consumidores os processos de apropriagao,
transformacao e recirculacdo dos conteddos midiaticos. A
cultura da convergéncia refere-se a essas novas formas de
consumo que surgem nesse ambiente onde os sujeitos buscam
novas formas de interagir com os produtos culturais, além de
ampliar suas exigéncias e demandas com relacdo a eles. E
nesse contexto que os publicos encontram um espago para
experimentacdao e desenvolvem novos produtos a partir do
conteldo que recebem da midia de massa. O processo de criagdo
torna-se mais interessante quando a possibilidade de interagir
com outros sujeitos com interesses semelhantes é facilitada
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e perde as restricGes impostas pelo acesso geografico e pelo
tempo. Além disso, as novas tecnologias simplificam também
a apropriacdo, o arquivamento, a producdao e a distribuicao
da producdo amadora. Ao se apropriarem de algum contetdo
e darem a ele um uso diferente ou ndo previsto, os sujeitos
inventam, sao criativos, produzem cultura e socialidade.
Aquele consumidor que tem um comportamento participativo
mais agucado tende a se apropriar das tecnologias, a fim de
que elas atuem em seu favor e lhe propiciem um ambiente de
maior interacdo e interferéncia na industria de midia.
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CONSUMO DE PRODUTOS MIDIATICOS
NIPONICOS NO BRASIL NA ERA
DA CONVERGENCIA MIDIATICA: A
IDENTIFICACAO COM ANIMES E MANGAS

Leandro Ayres Peres
Cicero Pilar-Ziani
Ana Luiza Coiro Moraes

RESUMO

No presente estudo, analisa-se o consumo de mangds e
animes no Brasil, considerando o fen6meno da convergéncia
midiatica. Para tanto, apresenta-se um levantamento histérico
a respeito da veiculacdo desses produtos e caracteriza-se seu
processo de procura e consumo. Considera-se 0 processo
de identificacdo entre o publico e personagens de mangas
e animes como elemento fundamental a formagdo de novas
formas de sociabilidade, principalmente tendo em conta o
envolvimento afetivo entre o publico e o produto. Dessa
forma, adota-se como objeto de estudo o anime Naruto e se
postula o processo de convergéncia midiatica nessa producdo,
bem como classificam-se os tipos de personagens da obra,
que corroboram para o estabelecimento da identificacdo entre
publico e produto.

Palavras-chave: manga; anime; consumo; convergéncia
midiatica; identificagdo.



32 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

«
INTRODUCAO

Mangas e animes sao, respectivamente, histérias em
quadrinhos e desenhos animados japoneses. Contudo, o que
os define como produtos a parte sdo suas caracteristicas, seja
no traco dos desenhos e das personagens, isto &, nos aspectos
estéticos; seja nas tramas, no conteldo das histérias. Assim, é
possivel conceber mangas e animes como desenhos veiculados
em meio impresso ou audiovisual, produzidos nos moldes
niponicos e, na sua esséncia, ligados a essa cultura.

Outra peculiaridade com relacdo a esses produtos se
déd no plano do consumo, que se efetiva a partir dos fortes
elos que mangas e animes estabelecem com o publico.
Grande parte disso deve-se a sua estruturacdo, histérias
continuas com personagens bem delimitados e direcionados
a publicos-alvo especificos (para meninos, para meninas, para
homossexuais femininos ou masculinos, por exemplo). Nessas
producdes, geralmente, o final do episddio ndo conclui a sua
trama, ficando o desfecho pendente para o episddio seguinte.
E em tal configuracdo se sucedem os demais episodios até o
final de uma saga ou temporada. Por isso, ao ler o manga ou
assistir ao anime, o espectador tende a manter-se ligado a
producdo até a conclusdo da historia.

Essas produgdes consistem em produtos desenvolvidos
para o entretenimento, “uma dimensdao da cultura tomada
em seu sentido mais amplo e antropoldgico, pois é a maneira
como uma sociedade inventa seus momentos de distracgao,
diversao, lazer e repouso” (CHAUI, 2006, p.21). Mas, no
mundo da convergéncia das midias, a circulagao de conteldos
esgarca as fronteiras das culturas nacionais, contando com
o comportamento migratério dos publicos que, através da
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internet, na qual tém abrigado multiplos suportes midiaticos,
navegam por toda parte, elegendo os proprios conceitos de
entretenimento.

No Brasil, por exemplo, a principal forma de se ter
acesso a mangds e animes é através da internet e ndo pelos
meios tradicionais de veiculacdo desses produtos, a revista em
quadrinhos e a televisdao. Ou seja, nesse aspecto, visualiza-
se o fendmeno da convergéncia mididtica proposta por Henry
Jenkins (2008), a tendéncia que as produgdes apresentam de
se adaptar a um novo meio, no caso a internet, empregando
esta como um novo canal para sua distribuicdo.

Assim, no presente artigo, seu foco é dirigido ao
consumo de mangds e animes por brasileiros, tendo como
objeto empirico de pesquisa a saga do herdi Naruto, para,
através dele, propor uma reflexao sobre o consumo de mangas
e animes no Brasil, em especial a partir de questionamentos
em torno do conceito de convergéncia midiatica. Para tal,
em um primeiro momento, é apresentado um levantamento
histérico a respeito da veiculagdo desses produtos no Brasil,
seguido pela caracterizacao e quantificacdo de seu processo
de procura e consumo. A seguir, considera-se a identificagao
entre o publico e personagens de mangas e animes em relagao
as novas formas de sociabilidade, atentando para o fenémeno
da identificacdo entre esses produtos e seus publicos.

ORIGENS DE ANIMES E MANGAS
Segundo Sato (2007, p. 18 e 58), a palavra anime!

significa animacgao, correspondendo a forma contraida do termo
inglés (animation) cuja pronuncia niponica seria "animeeshon”;

1 A palavra anime também pode ser encontrada nas formas animé ou animé.
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enquanto manga resulta da unido dos ideogramas man (humor,
algo que nao é sério) e ga (imagem, desenho), sendo que, no
Japao, qualquer desenho animado ou histéria em quadrinho
seria reconhecido por essas designacdes. Contudo, fora daquele
pais, esses termos assumem outro significado, referindo-se as
producdes feitas no Japdo ou com caracteristicas especificas
dessas produgoes.

Fundamentalmente, mangds e animes consistem
em desenhos. Desenhar € um ato inato ao ser humano e,
através dos tempos, esta pratica vem se deslocando, das
pinturas rupestres nas paredes das cavernas aos programas
de computador que prometem uma forma pratica e original
de fazer arte na internet. A internet traz a pauta o fendémeno
da convergéncia de forma mais enfatica, no entanto este nao
€ um processo recente, através dos tempos, as produgées
se adaptaram, a medida que um novo meio surgia, mas nao
implicando o desaparecimento do meio que o antecedera.

Assim, deve-se considerar o fendmeno da
convergéncia nos desenhos a partir do advento da imprensa,
e, posteriormente, do cinema e da televisao. As tirinhas e
as historias em quadrinhos tém origem nas satiras politicas
publicadas em jornais europeus e norte-americanos que,
em fins do século XIX, comegaram a apresentar caricaturas
acompanhadas de comentarios ou pequenos dialogos
humoristicos entre as personagens retratadas. Para McCloud
(1995, p. 9), os quadrinhos consistem em “imagens pictoricas
e outras justapostas em sequéncia deliberada destinadas a
transmitirinformacgdes e/ou a produzir resposta no espectador”.
A partir dessa concepgao, pode-se compreender que a
adaptacdo destes desenhos para os meios audiovisuais, ou
seja, o desenvolvimento das animacgdes, resulta em imagens
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pictéricas e em outras sobrepostas, em sequéncia deliberada,
destinadas a transmitir informacdes e/ou a produzir resposta
no espectador.

Ao estabelecer as origens de animes e mangas, a
reflexdo se dirige as producGes a partir das tecnologias que
Ihes ddo suporte, desconsiderando, portanto, os desenhos
produzidos no Japdo fora desse contexto, considerando
apenas que eles serviram de base para o desenvolvimento
do estilo empregado nos desenhos japoneses. Dessa forma,
deve-se, inicialmente, considerar o surgimento do manga, que
Sato (2007, p. 59) afirma corresponder a chegada ao Japao
do jornalista inglés Charles Wirgman e do imigrante francés
Georg Bigot, respectivamente, nos anos de 1857 (Era Edo?) e
1862 (Era Meiji3).

Wirgman criou, em 1862, a primeira revista de humor
do Japao, no estilo ocidental, dirigida a estrangeiros residentes
no pais. No entanto, a Japan Punch fascinou o publico a ponto
de ganhar uma versdo em japonés. Bigot, por sua vez, criou,
em 1887, a revista Tébaé, implantando no Japdo o conceito de
satira politica, inexistente anteriormente por causa do sistema
de governo*. Dessa maneira, com seus trabalhos, “inseriram
as caracteristicas basicas dos quadrinhos modernos, que foi
a narrativa através de imagens sequenciais e o uso de baldes
com textos” (SATO, 2007, p. 60)

Apenas em 1902, Rakuten Kitagawa escreve a primeira
histéoria em quadrinhos japonesa, tornando-se, assim, o

2 A Era Edo corresponde ao periodo de governo dos xoguns, senhores feudais,
que se sucederam no poder de 1603 a 1867.

3 A Era Meiji, de 1868 a1912, restaurou o poder imperial no Japdo e foi um
periodo de grandes mudancas na histéria do Japdo, buscando equiparar-se as
nagdes do Ocidente.

4 Com a restauragcao Meiji tem fim a Era Edo, culminando com a abertura
politica do Jap&o.
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primeiro manga-ka®, ao publicar Tagosaku to Mokubee no Tokyo
Knebutsu na revista Jiji Manga. Em 1905, Kitagawa cria a Tokyo
Puck, sua primeira revista em cores, com quadrinhos e satiras
politicas, que logo se tornaria a mais influente do pais. Rakuten
foi o primeiro manga-ka a ser reconhecido internacionalmente,
ao receber uma condecoragdo do governo japonés.

Kitagawa marca o inicio da producdo de histdrias, desde
entdo, elas se diversificam pelo Japao. As produgdes dividiam
espago com personagens estrangeiros como Mickey Mouse da
Disney, no entanto o nimero de personagens niponicos crescia.
Com a guerra sino-japonesa (1933) e a militarizacdo do pais, a
censura proibe a veiculagao de personagens ocidentais. Com a
intensificacdo da Segunda Guerra Mundial, em 1941, o manga
passou a atuar como instrumento de propaganda do governo,
assim como fora o radio para o regime nazista de Hitler.

Comofimdaguerra, voltam a ser publicadas algumas HQs®
americanas traduzidas para o japonés, e, apesar da crise em que
0 pais se encontrava, elas se disseminaram. Concomitantemente
a isso, novos mangas passaram a ser produzidos. Desse periodo,
Sato (2007, p. 61) destaca Machico Hasegawa:

[...] primeira mulher a alcangar sucesso no
mangd, autora de Shazae-san (Dona Sazae).
Quando Sazae-san comecou a aparecer no jornal
Asahai Shinbun em 1946, Hasegawa tinha 26
anos, era dona de casa e desenhava nas horas
vagas. Através de sua personagem ela parodiou
com sensibilidade a sua propria rotina e a de
familias de classe média japonesa, tornando-se
rica com o sucesso dos quadrinhos e da versao
de animacdo para TV de Sazae-san - que continua

5 Desenhista de quadrinhos.
6 Histdria em quadrinhos.
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sendo produzida desde 1969 e detém o titulo de

série de animagdo mais longa da TV japonesa.

Outro nome de destaque é Osamu Tezuka, considerado
o criador do primeiro manga moderno do Japdo. Tekuza foi
responsavel ainda pela introducdo de duas caracteristicas
dos mangas modernos, os longos formatos e a insercgao
da linguagem cinematografica nos mangds. Osamu foi um
pioneiro na area de animacgdo japonesa, criando Tetsuwan
Atomu (Astro Boy) em 1963. Sato (2007, p. 62) afirma que,
além de enriquecer, ele se tornou “um divisor de aguas na
histéria dos quadrinhos e da animacdo no pais. Desenhistas
e animadores no pds-guerra passaram a seguir tendéncias
por ele criadas, que hoje sdo consideradas caracteristicas do
manga e do anime”.

Com Hasegawa e Tezuka, pode-se ver a convergéncia
dos mangas para o formato de animacdo. No entanto, as
primeiras animagdes japonesas surgem comercialmente em
1909, baseadas nas produgdes que vinham dos Estados Unidos
e da Franca, sendo que, durante o cinema mudo, os primeiros
animes eram essencialmente experimentais. O primeiro anime
dividido em capitulos é produzido pelo Ministério da Marinha
em 1943 e lancado nos cinemas: Momotard no Umiwashi.
Com o fim da guerra, os custos de produgao inviabilizaram
o desenvolvimento desta atividade, que foi retornando,
gradativamente, a partir de 1958, sendo que, s6 em 1963,
os estudios japoneses passaram a produzir animagoes para
a televisdo. Desde entdo, cada vez mais mangds que obtém
sucesso no Japdo acabam por ter produzida uma versdo de
animacao e, juntos, vao se tornando um material de divulgacao
do pais no exterior.
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HISTORICO DA VEICULACAO DOS ANIMES E
MANGAS NA MIDIA BRASILEIRA

A veiculagdo de produtos nipdnicos na televisdo
brasileira teve inicio, de forma efetiva, na década de 80,
com a extinta Rede Manchete de Televisao. Ao longo dessa
década e da seguinte, ocorreu um aumento significativo no
interesse do publico em relagdo as animacgdes japonesas.
Nos anos 2000, por sua vez, passaram a ser publicados
0s mangas, revistas em quadrinhos e, gradativamente, o
publico brasileiro foi se familiarizando com essas produgdes
de estética e linguagem diferenciadas.

As produgdes nipOnicas foram incrementando o seu
espaco na midia brasileira. Com o fechamento da Rede
Manchete, diversos canais passaram a incluir animes em suas
programagodes, bem como novos titulos de mangas comegaram
a ser publicados periodicamente. Nesse processo, cabe
ressaltar que a veiculagdo de animes e mangas desenvolveram-
se concomitantemente a implementacdo da internet no Brasil,
e, com o advento dessa tecnologia e 0 aumento gradativo do
acesso da populacao, ela se torna um dos principais meios de
acesso tanto aos mangds quanto aos animes.

O periodo de veiculagao massiva pela Rede Manchete
de Televisdao favoreceu a aceitacao dessas producdes, pois,
com um grande numero de programas sendo veiculados,
aumentou a possibilidade de o telespectador se interessar
por uma dessas producdes e se identificar com os elementos
apresentados. Estabelecendo-se tal processo, possibilitar-se-ia
a aceitacdo de outras, uma vez que a linguagem e o estilo das
producdes ja seriam conhecidos do publico brasileiro.
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Figura 1 - Imagem do anime Saint Seiya (Os Cavaleiros do Zodiaco).
Fonte: Saint Seiya, Toei Animation, Ep. 01,
13 Temporada. 23:41 min. 1986, cor.

Inicialmente, os principais produtos niponicos
veiculados pela Manchete eram os tokusatsus, palavra que
deriva do termo “Tokushu Kouka Satsuei” e que se refere a
efeitos especiais. Tal referéncia se dd em torno da utilizacdo
de monstros no cinema e nas producdes de seriados de
herodis denominados “/ive-action” (acao ao vivo), que utilizam
atores. Os primeiros tokusatsus foram veiculados no Brasil
nas décadas de 60 e 70, sendo os principais titulos National
Kid, Ultraman e Godzilla. No entanto, a grande veiculagao dos
tokusatsus sé veio a ocorrer na década de 80, quando a Rede
Manchete exibia diversos géneros de tokusatsu, como os Metal
Heros, herdis com armadura metalicas, a exemplo de Jaspion,
Jiraya e outros; os Super Sentai, grupos de guerreiros, em
média cinco, que apresentavam cores de uniforme diferentes,
como Changeman, e Flashman; e os Henshin Heros, herois
que lembram insetos, como Black Kamen Rider, etc..

Assim sendo, tem-se como o inicio da veiculacdo dos
animes o dia 19 de setembro de 1994, quando entrou em
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cartaz o que se tornou o marco das veiculagdes japonesas
na midia brasileira, estreando a era dos animes: a série
“Os Cavaleiros do Zodiaco’. A série se configurou em um
fendmeno de audiéncia, de tal forma que, no Portal da Rede
Manchete, o processo € descrito da seguinte forma: “[...] um
desenho animado tirava a atencao das criangcas de todo o
Brasil: o desenho japonés “Os Cavaleiros do Zodiaco” virava
mania nacional, registrando média de 16 pontos de audiéncia
em cada uma de suas duas segoes diarias, o que serviu como
forte ferramenta a favor da repopularizacdo da Manchete”.
Os Cavaleiros do Zodiaco, inicialmente exibido no horario das
18h30min, durante o programa Clube da Crianga, em quatro
meses, passou a ter dois horarios, de manha, as 10h30min,
durante o programa Duda Alegria e, a tarde, as 18h15min, no
programa Clube da Crianca. Entre o final do ano de 1995 e
inicio de 1996, a série ganhou programa préprio, nos turnos
da manha e da tarde, ambos apresentados pela menina Mitsui,
descendente de japoneses que se fantasiava de acordo com a
série que seria exibida.

Figura 2 - Mitsui, apresentadora da série Os Cavaleiros do Zodiaco.
Fonte: <http://www.cavzodiaco.com.br/apresentadoras.jsp>.

7 Titulo Original - Saint Seiya - é uma série de animagdo exibida na televisdo
€ uma adaptagdo do manga de mesmo nome criado por Masami Kurumada.
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O sucesso obtido pelos animes impulsionou a entrada
dos mangas em circulacdo, no Brasil, em 2000. Contudo, os
mangds comegaram a ser publicados nos anos 80 e inicio dos
anos 90 sem tanto destaque, os principais titulos eram: Lobo
Solitario, publicado pela Editora Cedibra; Akira, pela Editora
Globo; e Crying Freeman, pela Editora Sampa; A Lenda de
Kamui e Mai - Garota Sensitiva, pela Editora Abril; e Cobra,
Baoh e Escola de Ninjas, pela Dealer.

A publicagdo de varios desses titulos foi interrompida
por muitos anos. Editoras como a JBC e a Conrad, aproveitando
a abertura proporcionada pelos animes na televisdo, optaram
por uma segunda tentativa de publicar essas revistas em
quadrinhos, mantendo nelas o padrdo japonés de produgdo.
Esse padrao, inicialmente, causava certa estranheza, uma
vez que tanto a estrutura quanto a forma de leitura foram
mantidos no formato original (japonés).

No entanto, dessa vez ocorreu uma boa aceitacao
dessas producodes. A aceitacao se deu por um fator em especial,
0s mangas comercializados eram de titulos de animes que
apresentaram boa aceitagdo por parte do publico, elemento que
caracterizava a existéncia de um mercado para eles. Assim,
em 2000, foram lancados os titulos “Dragon Ball” e “Cavaleiros
do Zodiaco”, pela Editora Conrad; e, em 2001, a Editora JBC
publicou os mangas “Samurai X" e “Sakura Card Captor”.

Na introdugao dos mangas no Brasil, a série Os Cavaleiros
do Zodiaco teve um papel fundamental. Segundo Vasconcellos
(2006, p. 40), em seu estudo sobre os mangdas, o “desenho foi
o ponto focal para solidificar no Brasil a presenca e o gosto pelo
animé e pelo manga”. O processo de veiculagdo no Brasil, dessa
forma, deu-se de modo oposto ao que ocorre no Japdo. L3, os
mangas de sucesso passam a ter uma versao em anime. Aqui,
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conforme a aceitagcdo do publico a determinado anime, passa
a ser publicada uma versdo em manga. Contudo, o processo
comegou a se modificar, o publico vem buscando novos titulos
de manga, antes mesmo que suas versdes correspondentes em
animes sejam veiculadas na televisdo brasileira.

Assim, os fas nao procuram apenas 0S mangas,
procuram também os animes. E com as facilidades
proporcionadas pelos avancos tecnoldgicos e da internet no
Brasil, muitos deles conseguem acesso as produgdes nipbnicas
através do download de episddios (de animes) e capitulos (de
mangas). Nesse contexto, a internet torna-se o grande espaco
de circulacdao destas producdes, uma vez que apresenta
disponivel um numero muito maior de titulos dessas, bem
como a possibilidade de acesso a esse material pouco tempo
apos sua veiculacdo no Japao.

Os fas sempre foram os primeiros a se adaptar
as novas tecnologias de midia; a fascinagao
pelos universos ficcionais muitas vezes inspira
novas formas de producao cultural, de figurinos
e fanzines e, hoje, cinema digital. Os fas sdo o
segmento mais ativo do publico das midias,
aquele que se recusa a simplesmente aceitar o
que recebe, insistindo no direito de se tornar um
participante pleno (JENKINS, 2008, p. 181).

Com os avangos na transmissao de dados proliferaram
0os Fansubs® na veiculacdo de animes e mangas. Estes
consistem em grupos que colocam legendas em filmes, séries
de televisdo e animes. Muitas vezes, os produtos trazem

8 Contragao das palavras inglesas fan (fa) e subtitled (legendado), dando o
sentido de legendado por fas.
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avisos como “legendado por fas” e “ndao compre ou alugue,
produto produzido por fas”. No entanto, tal produgao ocorre
sem a autorizacao dos criadores das obras, por “pirataria”, ou
seja, de forma ilegal. Contudo, nao é objetivo, neste estudo,
analisar a questao legal acerca desse processo, mas sim a
compreensao do fendmeno comunicacional. Ressalta-se,
entdo, que boa parte dos animes e mangas consumidos pelo
publico brasileiro é acessada por meio da internet, da qual sdo
baixadas as versdes “piratas” desses produtos.

CONVERGENCIA MIDIATICA

Ao abordar a evolucdo do manga para o formato
anime, verifica-se a convergéncia tecnoldgica associada a
esses produtos. Entretanto, a convergéncia que se propde
abordar aqui é a convergéncia midiatica, que “nao ocorre por
meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser.
A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interacdes sociais com outros” (JENKINS,
2008, p. 28).

Nisso, percebe-se que, no que tange a tecnologia, ha um
processo de divergéncia, sendo originados um numero maior
de produtos, suportes e formatos (mangds, animes, filmes,
etc.), ndo ha a substituicdo por uma tecnologia que assimile as
demais. A convergéncia, portanto, ocorre no conteldo, isto €, os
meios convergem para as obras, dando origem ao que Jenkins
denomina de “narrativas transmidiaticas”, ou seja, a criacdo de
um universo que aumenta as possibilidades de relacionamento
entre os consumidores e as produgdes midiaticas.

Para Jenkins (2008, p. 27), a cultura da convergéncia
refere-se ao “fluxo de conteldos através de multiplos suportes
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midiaticos, a cooperagao entre multiplos mercados midiaticos
e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam”.

A cultura da convergéncia proposta pelo autor estabelece
a relacdo de trés conceitos, a convergéncia dos meios de
comunicagao, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva.
Nesse contexto, equaciona-se a relagdo entre produtores e
receptores, a capacidade de interagao entre eles, pois se trata
de um processo que destaca o papel do fa na relagdao com as
producGes midiaticas.

Transposto para o contexto do objeto de estudo
deste artigo, a producdo nipOnica Naruto ilustra o processo
de convergéncia proposto por Jenkins (2008). A série de
animacgdo Naruto é veiculada no Brasil desde 2007, nos canais
SBT, da rede de TV aberta, e Cartoon Network, da rede de TV
paga. Este anime consiste na adaptacdao da série de manga
japonesa de mesmo nome, publicada desde 1999, de autoria
de Masashi Kishimoto. A adaptacdo do manga para o formato
anime ocorreu em 2002, mas, s6 em 2007, este passou a ser
veiculada no Brasil.

E possivel apontar a divergéncia tecnoldgica da
producdo em varias obras, sendo a partir do manga
produzidos animes, filmes, jogos, etc.. Ou seja, tem-
se a convergéncia das midias para a obra, os formatos
convergem para a producao Naruto. Além disso, deve-se
considerar a apropriacdo desta produgdo pelo publico, pois
“a convergéncia representa uma transformacdo cultural,
a medida que consumidores sdao incentivados a procurar
novas informacgdes e fazer conexdes em meio a conteldos
mididticos dispersos”. Assim se desenvolve a cultura da
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participacdo, na qual ficam ténues os limites entre produtores
e receptores, sendo que ambos passam a interagir com um
novo conjunto de regras, que “nenhum de nods entende por
completo” (JENKINS, 2008, p. 27-28).

Dessa forma, a seguir, sdo considerados aspectos
referentes a procura e consumo da producao Naruto, em relacdo
ao contexto de convergéncia midiadtica e ao estabelecimento
do processo de identificacdo com o produto midiatico,
importante elemento que propiciara o desenvolvimento de
uma economia afetiva com relacdo a producdo midiatica,
destacando a apropriacao da identidade dos personagens e
manifestacdes virtuais e eventos. Subsequentemente a isso
é apresentada uma analise da obra com relagdao a tipologia
dos presentes personagens, sendo que a variedade de tipos
implica uma possibilidade maior de identificagdo com algum
dos personagens.

PROCURA E CONSUMO

A procura a que se refere aqui é a busca por produtos
niponicos, mais especificamente o anime/manga Naruto,
que se apresenta em evidéncia na atualidade. Como
critério para definir a intensidade de buscas, considera-se
0 meio em que atualmente se destaca a veiculagdo dessas
producdes, a internet. Para tanto, se utiliza a ferramenta
disponibilizada pelo site de pesquisas Google®, denominada
Google Trends?°.

Com base na ferramenta Google Trends, dimensiona-
se o volume de buscas, na internet, de Naruto por parte do

% <www.google.com>.
10 <www.google.com.br/trends>.
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publico brasileiro, comparado a produtos da midia ocidental,
tradicionalmente veiculados pela midia brasileira, no caso as
obras norte-americanas Super Homem e Homem Aranha.
A partir dessa comparacdo, é possivel dimensionar quado
significativa € a difusdo desses produtos nipOnicos na midia
brasileira, sobretudo, quando se visualiza a afericao dos dados
na forma do grafico 1.

Search Volume index Gogala Trends

2004
I

2005
I 1 [

2009 2010
[ R 1
News reference valume

0 A*J.AAMMMLM

- Naruto - Super Homem -

Grafico 1 - Volume de Buscas na Rede: Naruto,
Super Homem e Homem Aranha.
Fonte: Ferramenta Google Trends do Google
<www.google.com/trends>. Organizado por Leandro Peres.

Por meio, do grafico comparativo, percebe-se que a
série Naruto apresenta os primeiros dados de buscas no ano
de 2004, sendo que, a partir de 2005, o anime apresenta-
se quase que, constantemente, com um volume superior de
buscas do que as producdes ocidentais. No grafico, a obra Super
Homem praticamente ndo apresenta nenhuma expressao no
volume de buscas, o que se destaca sao os picos referentes
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a obra Homem Aranha, nos anos de 2004 e 2007, picos estes
correspondentes especificamente ao langamento dos filmes
Homem Aranha II e III nos cinemas brasileiros.

Cabe destacar o fato de que a veiculacao de Naruto
nas emissoras de televisdo no Brasil tem inicio a partir de
2007, sendo que ja ocorriam buscas na rede datadas do
ano de 2004. Fator esse que corrobora a afirmacao de que
ocorre uma procura por parte do publico por esses produtos,
sendo efetivado o acesso a tais producdes antes mesmo do
lancamento oficial no Brasil, ou seja, muitas ja se caracterizam
como um sucesso antes mesmo de chegarem a televisdo. Isso,
se for considerado que, nos anos de 2005 e 2006, Naruto ja
superava os indices de busca de Super Homem e de Homem
Aranha no Brasil.

Além disso, no ano de 2007, a média de Naruto
se igualou aos picos de 2004 e 2007, quando ocorreu o
lancamento de dois filmes da trilogia Homem Aranha no
cinema. No entanto, o mais surpreendente, é que do final
de 2007 até 2010 a média de volume de buscas na rede por
Naruto foi superior aos picos das producdes ocidentais. Ou
seja, a média da procura de Naruto superou a procura de um
classico da producdo ocidental, producdo essa multimidiatica,
compreendendo revistas em quadrinhos, desenhos animados
e filmes, além de jogos, entre outros. Em 2007, apresentou-se
um grande volume de buscas em virtude do langamento de
um filme que foi record de bilheteria nos cinemas. Nisso se
subentende que ao se tratar da internet, tém-se as buscas
por informacgdes sobre esses filmes, bem como buscas para
se fazer downloads deles.

Naruto, conforme pode ser constatado pelo grafico,
antes mesmo de sua veiculacdo na televisdo, sua midia
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tradicional ja havia chegado ao Brasil por intermédio da
internet. Tal informacao vai ao encontro da ideia de que a
internet € um dos principais elementos de difusdo dos animes
entre o publico brasileiro, proporcionando que os fas vejam as
obras antes de elas serem oficialmente veiculadas pelos meios
tradicionais. A leitura do grafico também enfatiza a crescente
aceitacdo de Naruto junto ao publico brasileiro, superando os
indices de dois classicos da producdo ocidental.

PROCESSOS DE IDENTIFICAGAO

Para além do grande interesse do pubico brasileiro por
animes e mangas, uma das caracteristicas mais peculiares
desses produtos, na qualidade de material discursivo sobre o
qual se narra uma histéria, é a possibilidade de se estabelecer
o processo de identificacdo do publico com os personagens.
Esse processo, importante fator na difusdo dos produtos
mididticos nipdnicos no territério brasileiro, é definido no
Dicionario Tedrico e Critico de Cinema, de Jacques Aumont e
Michael Marie (2003):

Termo da psicologia, que designa processo,
particularmente importante na crianga, pelo
qual um sujeito tende inconscientemente a
parecer-se com outro, a assimilar um aspecto,
uma propriedade, uma tributo deste outro e a
transformar-se parcialmente, conforme modelo
deste (AUMONT; MARIE, 2003, p. 156).

Ao definir identificagao, os autores estabelecem relagao
com o regime ficcional, um fendmeno que tem suas raizes no
inconsciente. Assim, a identificacdo consiste em um processo
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psicoldégico desenvolvido entre o espectador/leitor e a obra no
momento do consumo.

O processo de identificacdo se da, em grande parte,
relacionado ao prazer que o espectador tem ao assistir a
obra, ao seu investimento afetivo. Para Aumont e Marie
(2003, p. 157), o “prazer do espectador esta, entdo, ligado
a ilusdo, a imitagcdo e a denegacdo”. Isso, principalmente, se
considerado que, no periodo em que o espectador acompanha
uma producdo, ele passa a vivenciar a vida do personagem,
acompanhando-o em sua jornada. Através dessa “experiéncia
midiatizada”, o espectador consegue satisfazer seus anseios e
desejos, principalmente de ordem emocional.

Nesse aspecto, o processo de identificacdo é
caracterizado por Lipovetsky (1989, p. 221), em sua
abordagem sobre a cultura de midia de massa que, para o
autor, “tem o poder de fazer esquecer o real, de entreabrir o
campo ilimitado das projecodes e identificagdes. Consumimos
em espetaculo aquilo que a vida real nos recusa: sexo porque
estamos frustrados, aventura porque nada de palpitante agita
nossas existéncias no dia a dia”.

Essas produgdes aparecem como um meio para
fugir do real e, ao se consumir o espetaculo, como diz
Lipovetsky, pode-se ir a lugares, nos quais nunca se foi e
fazer o impossivel, extrapolam-se os limites da existéncia
humana. Através dos personagens, percorre-se o mundo
e, até mesmo, outros universos, realizando atos herdicos,
em um verdadeiro mundo de sonhos: “o estrondoso sucesso
alcancado pelas diversas manifestagdes da cultura midiatica
deve ser atribuido a sua capacidade de oferecer um universo
de mudanca de ares, de lazer, de esquecimento, de sonho”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 221).
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Esse fendomeno é facilmente identificavel nas produgdes
niponicas, principalmente, ao se considerar as preferéncias
do publico com relacdo a personagens. Essa preferéncia se
desenvolve pelo grau de simpatia que o espectador desenvolve
em relagdo ao personagem, sendo que:

[...] a relagdo de simpatia por um personagem
é um efeito, e ndo a causa, da identificagdo. De
modo mais global, o espectador identifica-se
com a situagdo ficcional que o filme Ihe propde
pelo viés da decupagem, por exemplo, pela
multiplicidade dos pontos de vista. [...] Essa
primeira identificacdo esta, portanto, ‘presa
a propria imagem’; o espectador identifica-se
‘menos com o representado, o prdoprio espetaculo,
e mais com aquilo que o espetaculo pde em jogo
ou em cena, com o que ndo é visivel, mas faz ver’
(AUMONT; MARIE, 2003, p. 156).

Cabe ainda ressaltar a proposicdo de Eco (1993)
a respeito da relagdo publico e personagem midiatico. Ao
analisar o “Mito do Superman”, o autor propde que:

[...] imagem do superman ndo escapa totalmente
as possibilidades de identificagcdo por parte do
leitor. De fato, superman vive entre os homens
sob as falsas vestes do jornalista Clark Kent;
e como tal é um tipo aparentemente medroso,
timido, de mediocre inteligéncia, um pouco
embaracado, [...] Clark Kent personaliza, de
modo bastante tipico, o leitor médio torturado por
complexos e desprezado pelos seus semelhantes;
através de um Oobvio processo de identificacédo,
um accountant qualquer de uma cidade norte-
americana qualquer, nutre secretamente a
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esperanca de que um dia, das vestes a sua atual
personalidade, possa florir um super-homem
capaz de resgatar anos de mediocridade (ECO,
1993, p. 248).

Ou seja, para o leitor/espectador, fazem-se
necessarios elementos que possibilitem que se identifique
com o personagem. Dessa forma, viabiliza-se a ocorréncia da
simpatia, proposta por Aumont e Marie, e o estabelecimento
dessa identificacdo com o personagem. Assim sendo, os
produtos midiaticos nipOnicos caracterizam-se como um
elemento a parte nesse processo, sendo neles, comumente,
representadas situacdes do cotidiano, bem como personagens
psicologicamente bem definidos.

Uma peculiaridade destes produtos diz respeito ao herdi,
que deixa de ser um ser perfeito e torna-se mais humanizado,
ele erra e necessita de ajuda, sendo sua principal caracteristica
a determinacdo. Além disso, deve-se considerar que, mesmo
que a obra apresente um personagem principal, os demais
personagens também tém grande destaque. Porisso, o processo
de identificacdo pode ocorrer com qualquer outro que nao o
herdi, o que, alids, € muito comum nestas producoes.

O espectador se identifica com as situagles
representadas, com as caracteristicas psicologicas associadas
aos personagens. Através desse elemento, ele entra no universo
do personagem, compartilhando sua aventura, seus medos,
Seus sucessos, suas glorias. Logo, a simpatia pelo personagem
pode ser compreendida como mais que um “gostar”, um fruto
do processo de identificagdo. Este, provavelmente, um dos
fatores preponderantes para o sucesso obtido pelos produtos
midiaticos japoneses junto ao publico brasileiro, isto &, a
existéncia de um grande niumero de elementos que favorecem
o processo identificatorio.
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Figura 3 - Cosplayer do personagem Neji.
Foto: Leandro Peres.

Além disso, outro elemento que se deve ressaltar
é o fato de que ser o protagonista de um anime ndo implica
a sua aceitacdo ou que seja através dele que se desenvolva,
preferencialmente, o processo de identificacdo por parte do
publico. Os desenhos japoneses apresentam ao publico uma gama
enorme de personagens, cada um deles com suas peculiaridades
e caracteristicas, o que proporciona ao publico uma possibilidade
maior de estabelecer o processo de identificacao.

Na cultura da convergéncia, em que o papel do fa ganha
destaque, em que se busca ser um participante, o processo
identificatorio se evidencia ainda mais na atividade cosplayer
e no uso de fakes. A atividade cosplayer surge nos EUA na
década de 70, associada a producGes midiaticas como Star
Wars e Star Trek, consistindo em feiras nas quais os fas se
reuniam para discutir sobre suas séries ou filmes prediletos,
muitas vezes caracterizados como os personagens. No Brasil,
tal atividade se caracteriza por ser exercida principalmente
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por fas de producGes nipOnicas, como se vé na figura 3, uma
cosplayer de um personagem do anime/manga Naruto, no
evento Cosplay - Anime Friends em 2008.

Ja a imagem de um perfil fake pode ser observada na
figura 4. Fakes (do inglés, falso) sdo os perfis utilizados em
redes sociais na internet, nos quais o proprietario oculta sua
identidade através de algum outro elemento, valendo-se, por
exemplo, da identidade de personagens de animes.
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®
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|2 A - A A \
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,g>>

Naruto Shippuden BARNey

Figura 4 - Perfil fake do Personagem Naruto.
Fonte: Orkut.

Tanto nos fakes quanto nos cosplayers o que se
encontra é a manifestacdo, em um caso virtual, no outro real,
do processo de identificacao. Tanto na rede de computadores
quanto em eventos cosplayers, o fa encontra uma possibilidade,
ao empregar uma imagem ou se fantasiar tornando-se, por



54 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

«
alguns instantes, um dos seus personagens favoritos, o
personagem com o qual se identifica. Além disso, ao exercer
tais atividades, os fas criam novos espacos de sociabilizagao.

A partir do interesse por essas producdes, o publico
delimita seu espago e nele se pde em relagdo ndo apenas
com animes ou mangds, mas com outros fas. Trata-se de
espagos em que trocam experiéncias e nos quais os elementos
provenientes dessas producdes de cunho oriental encontram
uma brecha para se inserir na ambiéncia do entretenimento
ocidental. No caso dos fakes, ndo é incomum nos perfis
encontrar-se a frase “sé add fake”, indicativo que sé serdo
aceitos na sua rede outros fakes.

Por fim, ainda cabe destacar o quao peculiar é a
maneira pela qual o processo de insercdo dos animes na
midia brasileira se constituiu, indo além do status de um
novo produto midiatico e estabelecendo novas formas de se
relacionar com o publico. No consumo de mangas e animes
se dd um processo bem caracteristico de identificacdo e de
manifestagcdo em novos espacos de interesse, bem como a
formacdo de novas formas de sociabilidade.

ANALISE NARUTO - CLASSIFICAGCAO DE TIPOS DE
PERSONAGENS NO ANIME/MANGA

O Herdi Pateta - Nestas produgdes, sdo encontrados os mais
variados tipos de herdis. No caso de Naruto, o protagonista
nao é o mais inteligente, nem o mais belo, ndo apresenta os
tracos de perfeicdo comuns a grande parte dos herdis. Pelo
contrario, geralmente é atrapalhado e se mete em inlUmeras
confusdes. Suas principais caracteristicas estdo em seu
carater, sua personalidade e sua determinagdo. O personagem
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consiste em um 6rféao, desprezado por muitos na aldeia em que
habita, por ter selado em seu corpo o espirito de um demonio
que teria atacado e quase destruido a vila. Dessa forma, sua
determinacdo é em busca do reconhecimento por parte dos
outros personagens.

O Rival - Nestas obras, ao herdi geralmente é apresentado
o contraponto do rival, que também é um herdi, mas, ao
contrario de Naturo, é bonito e popular, um “ser perfeito”, que
o protagonista busca superar. Na estrutura da histéria, o rival
oscila, podendo tornar-se o vildo. Sasuke aparece como uma
barreira, mais belo, mais forte, mais inteligente e, além disso,
objeto da paixao da garota por quem Naruto € apaixonado.
Sasuke, em alguns momentos, € o amigo que protege Naruto,
em outros, é o rival com quem luta.

O Génio - Génio é o termo que mais se aproxima para uma
definicdo de um dos personagens, segundo as obras niponicas.
Tecnicamente, ele consistiria no mais habilidoso e de destaque,
podendo ser um rival ao herdi. Provavelmente, em algum
momento da obra, o herdi tera de confronta-lo. Neji configura-
se no personagem em que as habilidades do cla Hyuuga se
manifestam mais fortes, cla este reconhecido na aldeia seja
pela habilidade ocular (Byakugan — que permite Neiji ele tenha
uma visao de aproximadamente 360° e veja a energia que os
personagens dominam, podendo bloqued-la com seus golpes),
sua pelas técnicas extremamente poderosas.

O Fracassado - Individuo sem talento algum, caracterizado
pelo carisma que conquista junto ao publico. Na maioria
das vezes, como o herdi, ele é um elemento que apresenta
caracteristicas fortes no que se refere a determinagdo. No
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entanto, mais simples e sem as trapalhadas comuns ao herdi.
No manga/anime Naruto, este personagem corresponde a Rock
Lee, que ndo apresenta nenhuma habilidade, diferentemente
dos demais, que detém conhecimentos na magia, nas técnicas
de ilusdo, possuem treinamento em artes marciais ou contam
com uma velocidade incomum, por exemplo. Rock Lee
apenas conta com sua forca de vontade que o faz seguir seu
treinamento, mesmo nas piores situagoes.

A mocinha indefesa - Muito comum de se encontrar
nessas produgdes, mocinhas que sao guerreiras mas que,
paradoxalmente, sua funcao acaba sendo a de ser salva pelo
herdi. Comumente, ela acaba se inspirando no herdi a ponto
de se tornar uma mocinha guerreira. Esta é Sakura, criatura
fragil, a quem Naruto e Sasuke (e, as vezes, Lee) sempre tém
que proteger. Porém, no decorrer da histéria, ela se torna forte
para lutar lada a lado com eles.

A mocinha Guerreira - Ndo €, necessariamente, a mocinha
da historia, contudo ela Iluta ao lado com o herdi. Ela ja nao
precisa ser salva, apresenta determinacdao e decide suas
proprias lutas. Assim como Temari, extremamente poderosa
e inteligente, inicialmente aparece como uma inimiga da vila,
mas logo se torna uma das heroinas da histéria.

O Sabio-tarado - Figura comum. Geralmente uma figura de
destaque, um mestre, um sabio, extremamente poderoso.
Porém, ele ndo pode ter uma jovem a sua frente que sua
imagem respeitavel cai por terra. Assim é Jiraya, um ninja
poderoso, conhecido como o Sabio dos Sapos, cuja maior
fraqueza, no entanto, é deparar-se com uma bela garota.
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O Vilao contextualizado - Nas obras niponicas, o vildo ndo
é vildo necessariamente por ser mau. Na verdade, o emprego
do conceito de mau ndo é muito adequado a essas producdes.
Nelas, o herdi luta pela “justica” e, muitas vezes, o vildo
também, sendo apresentados os diferentes pontos de vista e
contextualizado o porqué da oposicdo do vildo. Isso mesmo
para justificar uma postura incorreta dele em virtude de algum
acontecimento passado. Exemplo do vildo contextualizado, na
saga Naruto, é Kimimaro, que luta para proteger a Unica pessoa
que o reconheceu, Orochimaru (um dos vildes da histéria).

O novo heréi / Vilao Arrependido - Muitas vezes, o vilao
contextualizado percebe seu posicionamento errado ou acaba
por adotar os ideais do herdi, comecando a atuar como um
heroi. Gaara é este tipo de personagem, atormentado por
possuir um demonio selado em seu corpo e pela indiferenca
dos habitantes de sua vila. Este personagem cria sua trajetoria
em uma perspectiva de que, para confirmar sua existéncia, ele
deveria acabar as demais. Ao se defrontar com Naruto, Gaara
acaba encontrando uma nova possibilidade de vida e ressurge
como um herdi.

O Belo - Comumente aparece nas produgdes niponicas,
individuo de destaque, geralmente bastante popular.
Personagem andrégeno, quanto mais belo mais préoximo de
uma personagem feminina sua aparéncia remete. Haku é este
tipo de personagem, de tdo belo Naruto chega a confundi-lo
com uma garota.

A timida - Heroina, guerreira, muito forte, no entanto sua
forca s6 perde em proporcao a sua timidez. Apaixonada pelo
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herdi ndo consegue chegar a ele diretamente. Ja no campo de
batalha, ela sempre se esforca ao maximo para provar o seu
valor ao herdi. Assim é Hinata, sempre aparecendo a sombra
de Naruto, apaixonada por ele, mas incapaz de falar com ele.
Timida e quieta, sua postura é bastante defensiva, mas com
dificuldade em se expressar.

CONSIDERAGOES FINAIS

A veiculacdo de produtos niponicos na televisdo
brasileira teve inicio, de forma efetiva, na década de 80, com
a extinta rede Manchete de televisdo, ao longo da década
seguinte, ocorreu um aumento significativo no interesse
do publico com relagdo a essas producbes, por causa da
insercao das animacgdes japonesas. Nos anos 2000, por sua
vez, passaram a ser publicados os “mangas”, revistas em
quadrinhos publicadas no formato japonés e, dessa forma,
gradativamente, o publico brasileiro foi se familiarizando com
essas producbes de estética e linguagem diferenciadas.

Mesmo com o fechamento da rede Manchete, as
producbGes niponicas foram conseguindo espago na midia
brasileira. Diversos canais passaram a incluir essas producdes
em sua programacdo, bem como novos titulos de manga
passam a ser publicados periodicamente. Nesse processo, cabe
ressaltar que a veiculagao de animes e mangas, desenvolveram-
se concomitantemente a implementacao da internet no Brasil.
Passando esta a se tornar um dos principais meios de acesso
a tais producgbes, com os avangos tecnoldgicos e o aumento
gradativo do acesso da populacdo a estas tecnologias.

Aqui se percebe claramente o processo de convergéncia
midiatica, no qual se destaca o papel dos fansubs (grupos
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que legendam e disponibilizam essas producdes na
internet) na difusdo destes produtos. Através da internet
passa a ser disponibilizado um ndmero maior de titulos de
producdes do que se teria acesso nas midias tradicionais e,
através da convergéncia midiatica, poder-se-ia inferir uma
exponencializacdo do que seria uma cultura proveniente da
veiculagdo e consumo desses produtos midiaticos.

Animes e mangas, bem como as demais producdes
nipénicas sao produtos diferenciados que, aos poucos, vém
conseguindo espaco na midia ocidental. Muito desse fendmeno
percebe-se na internet onde sua difusdo é mais representativa,
como se pode constatar através da analise da veiculagdo do
anime/manga Naruto em comparacgao as produgdes ocidentais,
sendo que este, a partir de certo momento, supera os picos de
buscas na rede de produgdes de destaque do cenario ocidental.

Um elemento fundamental neste processo é uma
categoria de destacada por Jenkins, o fd, um publico
especializado e participativo. O fa surge de um processo
complexo e de fundo psicolégico do qual se destaca o
processo de identificacdo com os personagens da obras
midiaticas e que leva a essa relagdo com a obra manifestada
no desenvolvimento de uma economia afetiva relacionada
a estas producbes, com a participagdo em eventos - feiras
cosplay ou comunidades na internet, por exemplo. Sendo que
a diversidade de personagens, com caracteristcias psicoldgicas
marcantes, como se pode constatar ao categorizar os tipos de
personagens, é um fator fundamental para o estabelecimento
do processo identificatério.

Por fim, pode-se constatar que os avancos tecnoldgicos
propiciaram o desenvolvimento da convergéncia midiatica
de modo mais enfatico. A transposicdo para o meio internet
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favoreceu, mesmo que de forma ilegal, o acesso aos fas de
seus produtos de interesse. O crescente mercado consumidor
de animes e mangds desenvolve-se predominantemente
relacionado a esse meio. E a partir das veiculages pela
internet e do sucesso obtido nos paises ocidentais que
se tem presenciado o desenvolvimento de novas praticas
socioculturais, bem como o surgimento de producées hibridas.
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DESGUSTANDO UM NOVO CANAL DE
RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR:
A GESTAO DE CONTEUDO DE MARCA VIA
TWITTER NO CASE PIZZA HUT
DE PORTO ALEGRE

Gabriela Rivas Mendes Pinheiro
Pauline Neutzling Fraga

RESUMO

Ao questionar as pessoas sobre o que estd acontecendo,
o Twitter propde respostas curtas e interacdao entre seus
usuarios. Um tipo de diario pessoal, atualizado em tempo real,
que supre, em certa medida, a necessidade contemporanea
de opinar, de atualizar-se permanentemente quanto ao que
acontece localmente ou mesmo no mundo, de acompanhar
noticias ou os mais diversos assuntos e, ao mesmo tempo,
também ser uma fonte geradora deles. Nesse sentido, no
presente trabalho, a finalidade foi investigar como funciona
a gestdao colaborativa de marca através da rede social de
microblogs Twitter. Verificou-se como se da o uso desta
ferramenta a partir do case de uma empresa, a Pizza Hut, neste
caso, especificamente do Twitter da franquia porto-alegrense
da rede (localizada no Estado do Rio Grande do Sul, Brasil). A
analise evidenciou alguns aspectos interessantes que revelam
o Twitter da Pizza Hut Porto Alegre como um exemplo positivo
de uso estratégico dessa rede social.

Palavras-chave: midia; internet; redes sociais; microblog;
twitter.
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INTRODUCAO

Com a evolugdo resultante do avango tecnoldgico
digital, houve uma significativa mudanca de habitos na forma
pela qual as marcas se comunicam com seus consumidores
e como eles se comportam diante delas na ambiéncia da
internet. O consumidor contemporaneo deseja cada vez mais
participar, opinar, questionar, interagir e, o0 mais importante,
gerar conteddo de forma espontanea e direta - sem
intermediarios, tais como perfis moderadores de comunidades
oficiais de marcas em redes sociais — sobre e com as marcas.
E a possibilidade efetiva da cultura participativa on-line, que
os consumidores alcancam por meio das redes sociais digitais,
nas quais mantém um relacionamento cada vez mais proximo
e aprofundado com as marcas.

E justamente nas redes sociais que os individuos
conseguem assumir mais facilmente o papel de produtores
de conteludo e, ao mesmo tempo, de consumidores de
marca, produto ou servigo e até mesmo do proprio meio de
comunicacao. Assim como os consumidores expdem na web
a sua opinido sobre sua marca preferida de um determinado
produto, por exemplo, varias outras pessoas também dividem
e comparam ali suas opinides, atitudes, crengas. Informagdes
essas que sao expostas de forma voluntaria, espontanea,
fazendo com que muitos grupos socioculturais e econémicos
venham a consumir e acreditar nas marcas mais popularizadas
discursivamente (as mais evidentes, comentadas, lembradas,
elogiadas, etc.). Por esse motivo, Jenkins (2008) alerta que os
usuarios das redes sociais ndo desejam apenas gerar conteldo,
mas gerar contelddo naqueles espagos que lhe possibilitem
producao discursiva mais livre e descentralizada.
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A gestdao de conteldo de marca que, na maioria das
vezes, é construido de forma colaborativa - pela interagao
entre diferentes publicos, entre eles os consumidores
satisfeitos e insatisfeitos de uma marca, por exemplo -,
constituiu-se como um processo comunicacional que implica
numa grande variedade de emissores e receptores e um
intercdmbio de informacdo amplo e bastante veloz. Este
tipo de gestdo propde a intensa colaboracdo entre a marca
e seus publicos, incentivando o didlogo aberto, franco e
especialmente espontaneo. Exige-se, assim, que as empresas
ougam e conversem full time com os seus consumidores, que
disponibilizem ou localizem canais por meio dos quais esses
possam expor suas opinides no momento em que desejarem.
E dessa maneira que os consumidores podem ajudar, ou seja,
colaborar com as empresas na construgdao ou fortalecimento
de sua imagem de marca e dos seus produtos.

E fato inegdvel que as novas tecnologias e suportes
tecnoldgicos de comunicagdo criaram um novo modo de produzir
conteuldo, beneficiando a conexao entre consumidores e marcas,
seja de forma verbal, seja de forma nao verbal, em nivel local
ou global. Assim, considerando-se as novas possibilidades da
ambiéncia on-line na forma de gerar conteddo, nas quais se
revezam os papéis de emissores e receptores discursivos — pois
agora é também o consumidor quem produz o contetdo a respeito
das marcas. Assim, neste estudo, pretendeu-se investigar o
case Pizza Hut Porto Alegre no Twitter. Buscou-se, nesse intuito,
identificar, pelo menos em parte, alguns dos cuidados que as
empresas devem ter quanto ao relacionamento que mantém
com os seus consumidores, de modo a motiva-los a participar
e a interagir com suas marcas de forma positiva por meio das
redes sociais virtuais — nesse caso, especificamente, no Twitter.
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GESTAO DE CONTEUDO DE MARCAS NO TWITTER

A marca € uma representacdo imagética, utilizada
para identificar e diferenciar produtos/servicos e suas
caracteristicas dos seus similares, principalmente dentro de
um mesmo segmento de mercado. Segundo Ellwood (2004,
p. 19), “a marca funciona como um tipo de bandeira, acenando
aos consumidores, provocando a consciéncia ou lembranga do
produto e diferenciando-o da concorréncia”. Portanto, ela é
responsavel por informar ao consumidor o principal beneficio
que ele vai encontrar no produto ou servigo.

Toda marca deve apresentar-se sob uma identidade
expressa por uma “proposta de valor envolvendo beneficios
funcionais, emocionais ou de autoexpressao” (AAKER, 2007,
p. 74). Com esse intuito, os profissionais de branding propdem
estratégias que construam e facilitem essa conexdo entre os
consumidores e marcas. Portanto, para que se estabeleca
uma gestdo de marca adequada, esta deve apresentar
primeiramente um posicionamento de mercado claramente
definido, tendo por base uma missdo objetiva. A esse respeito,
afirmou Ellwood (2004) que:

a missdo da marca é expressa e desenvolvida pela
cultura interna da empresa: os comportamentos e
métodos dos clientes internos criam um enfoque
da empresa em um ponto de vista especifico
sobre o mundo. Esses sdao os valores comuns
da marca e exercem uma profunda influéncia
sobre o desempenho da marca no meio exterior
(ELLWOOD, 2004, p. 310).
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A esséncia de qualquer gestao de marca, independen-
temente do mercado ou ambiéncia comunicacional em que ela
se encontre representada, é basicamente a mesma: adminis-
trar e gerenciar o seu valor e conseguir transmitir este, ainda
que discursivamente, aos consumidores. Porém, quando se
trata de um meio com tantas possibilidades de comunicacao,
como a web, é preciso que se atente mais as “inter-relagoes
mais aprofundadas do que a simples definicdo do valor do es-
pacgo publicitario do site versus a massa critica por ela gerada”
(SAAD, 2006, p. 107). Isto é, muitas das estratégias utiliza-
das nas midias tradicionais (tais como televisdo, jornal, revista
e radio), quando transpostas para o meio digital devem, ne-
cessariamente, sofrer adequagdes em virtude da grande dife-
renca entre os ambientes on-line e off-line. Como consequén-
cia, suas respectivas métricas devem ser submetidas a essa
mesma adequacdo, pois ndo se pode analisar a audiéncia de
um programa de televisdao da mesma forma que se analisa o
comportamento de um internauta, por exemplo, que interage
em um ambiente em constante transformacgdo. Referentemen-
te a propaganda tradicional, Saad (2003) explica que a esta
esta vinculada uma espécie de:

‘buraco negro da propaganda’, onde o anunciante
ndo tem contato direto com o consumidor. Quando
o consumidor toma a decisdao de compra, ele
sai desse buraco negro e o processo de venda
continua numa loja fisica através de efetivagdo
da venda e do desenvolvimento da fidelidade a
marca. Na web, a publicidade sai do modelo de
custo por impressao [ou veiculacdo]. Nela, cada
etapa do ciclo de vendas pode ser monitorada:
percepcdo, avaliacgdo do produto, preferéncias,
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escolha de produto e fidelidade. Assim, andncios
na web baseados em custo por impressao tendem
a se desvalorizar. As receitas publicitarias na web
ocorrerdao quando o site oferecer medidas de
percepcao de cada estagio do processo de vendas
(SAAD, 2003, p. 106).

Ou seja, além de proporcionar mais interagdo em todas
as etapas no processo de venda e de relagdo comunicacional,
na web é possivel ao anunciante monitorar todas as fases desse
ciclo persuasivo e mercadoldgico, podendo assim se mensurar
de forma mais eficaz se o investimento empreendido na
midia foi positivo ou ndo. E nesse sentido que Ellwood (2004)
afirma que uma das maiores vantagens de uma empresa para
manter-se representada na web é pela viabilidade de maior
interagdo com os seus publicos, atribuindo ou mantendo o seu
valor da marca.

CONSUMIDOR DA WEB 2.0

Em sua obra “Cibercultura”, Lévy (1999 p. 11) define
que a internet vem ocupando um espaco cada vez mais
significativo tanto na vida privada dos individuos quanto
nas das organizagdoes. Segundo o autor, “estamos vivendo a
abertura de um novo espaco de comunicagao, e cabe apenas
a nos explorar as potencialidades mais positivas deste espacgo
nos planos econémico, politico, cultural e humano”.

Complementarmente, referindo-se a internet e, mais
especificamente, a web 2.0, Rodrigo (2005) comenta que esta
apresenta algumas palavras-chave, sendo a principal delas a
colaboragao. A internet colaborativa caminha para a inteligéncia
coletiva, por meio da qual sdao as pessoas que decidem o
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que querem e gostam. E adverte: “na mesma linha vem a
simplicidade. [...] O usuario comum passou a usar a web. Nao
€ necessario saber HTML, CSS ou qualquer outra tecnologia
para publicar uma pagina na internet. Blogs, gerenciadores de
conteddo (CMS), wikis permitiram uma liberdade sem igual.
Os aplicativos para internet voltaram ao KISS (Keep It Simple
Stupid)” (RODRIGO, 2005).

Diferentemente da web estdtica, extremamente
limitada em suas possibilidades de interacdo por suas
configuragdes primarias, a web 2.0 tornou possivel o acesso
das massas aos mais diversos contelidos em todo o mundo e
a qualquer momento do dia. Com o desenvolvimento dos sites
em tecnologia, Flash, em especial, a web 2.0 proporcionou
uma maior interatividade do proprio meio com os usuarios.
E campo das midias ja esta se articulando para o nascimento
tecnoldgico da chamada web 3.0 ou web semantica. Castells
(1999) enfatiza, em relagdao a essa substituicdao, que:

0 que caracteriza a revolucdo tecnoldgica ndo é
a centralidade de conhecimentos e informacéo,
mas a aplicacdo destes conhecimentos e dessa
informacdo para a geracao de conhecimentos
e dispositivos de processamento/comunicacao
da informacdo, em um ciclo de realimentacao
cumulativo (CASTELLS, 1999, p. 69).

Contemporaneamente, tem-se observado uma
mudanca impactante no que diz respeito ao comportamento
do consumidor em relacdo as marcas. Para McKenna, “as
expectativas cada vez maiores do consumidor afinado com a
tecnologia podem ganharimpulso a medida que a infraestrutura
eletrénica [digital] possibilite interatividade entre produtores e
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consumidores e a dissemine” (1998, p. 51). O autor ressalta
que o modelo de marketing adequado a nova realidade on-
line revela uma mudanga sensivel no relacionamento com
os clientes: a substituicdo do mondlogo (da empresa para
o consumidor) pelo didlogo (entre a empresa e 0s seus
consumidores ou demais publicos). E desse didlogo estreito
entre os consumidores e as empresas que nasce a lealdade
a marca - ainda que esta possa ser considerada em certo
aspecto utodpica, pois todo cliente sera leal, prioritariamente,
a si mesmo. Sobre isso, Patricia Albuquerque, socia-diretora
de conteldo da empresa Espalhe Marketing de Guerrilha,
comenta que “as pessoas querem interagir com conteudo
bacana, e o internauta mais experiente busca na internet s6 o
que lhe interessa” (PROXXIMA, 2010, p. 36).

Outro fator determinante para a mudancga, na relacao
entre empresas e consumidores, é a constatagdao do aumento
da participacao da classe C no uso da internet, alterando, assim,
o perfil do e-consumer (consumidor on-line). O numero de
pessoas com acesso a internet no Brasil ultrapassou a barreira
de 40 milhdes, sendo que a Regido Sul representa 20% desse
nimero (PROXXIMA, 2010). Outro dado interessante, que
deve ser levado em consideracdo, é que 81% dos usuarios no
pais usam a internet para pesquisar sobre as empresas.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE, 2009), o brasileiro é o internauta residencial
que mais navega. Foram dez os paises pesquisados: Brasil,
Estados Unidos, Austrdlia, Japdo, Franca, Alemanha, Itdlia,
Suica, Espanha e Reino Unido. Em maio de 2008, foi registrada
em média a utilizagdo de 23 horas e 48 minutos por internauta
conectado a rede ao més. Outra pesquisa, realizada pela
ComScore Inc (COMSCORE, 2009), empresa de pesquisas no
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mundo digital, registrou que, no més de setembro de 2009, cerca
de 85% dos brasileiros com 15 anos ou mais que acessaram a
internet visitaram pelo menos um site de rede social.

O TWITTER COMO REDE SOCIAL

Vive-se atualmente a era do marketing de permissao,
cuja premissa basica define que se faz necessario sempre o
consentimento do consumidor para a emissdo de um discurso
publicitario, ao invés de se adentrar o seu espaco de vida com
apelos invasivos. O excesso de informacodes a que os individuos
sdo expostos, cotidianamente, sobrepde-se e, muitas vezes, o
confunde. O acesso espontdneo do consumidor internauta as
redes socias, pelo contrario, permite que haja uma aproximacao
natural entre estes e as empresas que os tém como publico.

Para Wasserman e Faust (1994), as redes sociais se
estruturam a partir de dois componentes bdasicos: os atores
(pessoas, instituicdes ou grupos) e suas relagdes, que sao
entendidas como as formas pelas quais os individuos se
conectam uns aos outros e agem dentro das redes. Ja Aguiar
(apud SGARIA, 2009) afirma que redes sociais sao, antes de
mais nada, relagdes entre pessoas que podem estar interagindo
em causa propria, em defesa de uma organizacdao ou até
mesmo de outra pessoa. Assim, salvo especificacdes de cada
autor, fundamentalmente, pode-se dizer que as redes sociais
sdo constituidas por dois eixos: a estrutura e a organizacao.
Assim, Recuero (2005) define que:

a estrutura é aquilo que um grupo social tem de
mais permanente, ou seja, implica em uma certa
sedimentacdao dos modos de agir e das relagdes
sociais. Ja a organizagdo trabalha com as relagdes
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de um modo geral, ou seja, o conjunto de elementos
que faz parte da estrutura. Essas relacoes
constituem-se na substéncia do extrato social. A
estrutura, ao contrario, constitui-se naquilo que
uma determinada sociedade possui para que seja
considerada como tal (RECUERO, 2005, p. 5).

Como se pode perceber, as redes sociais evoluem ao se
adaptarem as novas realidades ndao apenas tecnoldgicas. Elas
adquirem muitas de suas caracteristicas conforme os produtos
de suas relagdes com o ambiente e com sujeitos envolvidos no
processo de interacdo. Além disso, € importante enfatizar que
inclusive a propria interacao social off-line é capaz de provocar
mudangas nas relacbes na ambiéncia on-line.

O Twitter € um microblog (ou uma ferramenta que
possibilita a interligacao e interagcdo de microblogs pessoais),
ou seja, uma plataforma que permite atualizagbes rapidas e
bastante sucintas. Site de rede social criado pela empresa Obvious
Corp! no ano de 2006, permite aos seus usuarios enviarem e
receberem as atualizagdes pessoais de outros usuarios da rede
por meio de mensagens que podem conter até 140 caracteres,
mesmo numero permitido para envio de mensagens via SMS?
por celular. As mensagens podem ser enviadas de diversas
formas, via torpedos SMS do celular, Messenger, GoogleTalk,
FireFox, e-mail e do préprio site Twitter. Todos as mensagens
postadas pelos usuarios sdao exibidas em seu perfil em tempo
real e ficam a disposicdao de todos os seus seguidores.

! Pequena empresa situada em Sao Francisco, cidade dos Estados Unidos, que
desenvolve projetos na internet voltados para o relacionamento interpessoal,
sendo o seu maior produto o Twitter.

2 SMS ¢é a sigla em inglés para “servigo de mensagens curtas”. Através deste
servigo, vocé pode receber em seu telefone celular diversos tipos de informa-
cdo através de uma mensagem de texto.
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Atualmente, o Twitter convida seus usuarios a
responderem a pergunta “o que esta acontecendo?”, deixando
de ser apenas um meio de entretenimento, caracterizando-se
também como uma fonte de informacdes, das mais diversas,
ainda em que carater aparentemente informal. Quando um
usuario gosta de algum conteldo postado por outro usuario,
ele pode reproduzir este conteldo através de um retweet, ou
de um RT (sigla usada para esta acdo). Isto significa que ele
estd repassando para os seus seguidores o que ele gostou
de outro usuario, que com esse retweet consequentemente
sera identificado por todos que perceberem a agao/envio.
Ja quando um usuario posta um conteldo, por ele criado
ou modificado, diz-se que ele twitta, este termo denomina
o verbo, acdo ou efeito de postar um comentario ou link
no Twitter. Em relagdao aos seguidores, estes sdo todos os
usuarios que seguem um perfil, com o intuito de saber o que
aquela perfil esta twittando.

Devido a agilidade e a facilidade que o Twitter
proporciona em relacdo a postagem de mensagens, uma
marca pode comunicar o que estd se passando, por exemplo,
em um dado evento do qual ela esteja participando ou
realizando, por exemplo, no exato momento em que
este acontece. Aproveitando-de dessa agilidade de fluxo
comunicacional, de postagem e atualizacdo de informagodes,
muitas empresas estao usando a rede social para estabelecer
ou fortalecer relacionamento com seus consumidores via
ambiéncia on-line e também, por consequéncia, fortalecer os
seus posicionamentos de marca ou divulgar os seus produtos
e servicos na realidade off-line.
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CONSIDERACOES METODOLOGICAS:
CRIANDO CATEGORIAS DE ANALISE

Foram selecionados como referéncia tedrica a criacdo
das seis categorias de anadlise deste estudo, em especial quatro
textos publicados em diferentes meios: revista Meio & Mensagem
(2010), revista Proxxima (2010), revista DicasInfo (2010) e o
site oficial do Twitter Business (<www.business.Twitter.com/
Twitter101>). Tais textos indicavam caracteristicas que sugeriam,
sob a forma de recomendacgdes e alertas, o que uma marca deve
ou ndo fazer para que possa obter sucesso em seu perfil na rede
Twitter. Dentre os itens encontrados nos textos, seis apareceram
em mais de um dos textos e, a partir dessas recomendagoes,
construiram-se as seguintes categorias analiticas:

a) Utilizacdao dos discursos dos seguidores da marca
a producdao discursiva da mesma. Esta categoria
considera o aproveitamento da producdo discursiva dos
consumidores, seguidores do perfil da Pizza Hut Porto
Alegre. Considera-se também que é preciso saber o que
a empresa espera da rede e o que ela pode proporcionar
para 0s seus consumidores seguidores, para que suas
mensagens tenham mais foco e mais eficiéncia. Ou seja,
entende-se que as empresas devam ouvir antes de se
pronunciarem, para que assim nao cometa o erro de
discorrer sobre temas irrelevantes;

b) Legitimidade autoral discursiva. Categoria que diz
respeito a necessidade de a marca mostrar-se em um
discursivo verossimil, apesar das caracteristicas discursivas
do meio (e das redes sociais), como a coloquialidade
vocabular e a informalidade de temas. Nesse sentido, o
publico deve reconhecer as caracteristicas e as formas
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discursivas possiveis de veracidade e seriedade discursiva,
reconhecendo, assim, a oficialidade da fonte produtiva do
discurso. As marcas necessitam alcancar e conquistar a
confianca de seus seguidores. Um dos procedimentos nesse
sentido é evidenciar no perfil, quais as intencdes institucionais
e comercias da empresa, referindo ainda a seu enderecgo de
site, suas formas de contato (telefone, endereco fisico) e ao
uso de outras referéncias a marca, Uteis para que os seus
seguidores nao tenham duvidas sobre a veracidade do perfil;

c) Seletividade de seguidores. De acordo com os quatro
bibliografias referenciadas nesta metodologia, seus
autores recomendam que as empresas devem selecionar
com bastante critério quem a sua marca deve ou ndo
seguir. Sobre isso, Roberta Queiroz (Proxxima, 2010)
comenta que “é preciso identificar onde seu publico esta
e definir um grupo de pessoas com quem sua marca quer
falar. Se tentar falar com todos, ndo vai ser pertinente
para ninguém”. Resumidamente, esta categoria lembra
que independentemente do que a marca deseja anunciar
ou como pretende se vender no meio, é preciso identificar
a sua segmentacdo de mercado e perfil de consumidor,
assim como no meio off-line. Afinal, “nao adianta sair por
ai seguindo todo mundo com a intengdo de que as pessoas
acompanhem espontaneamente seu perfil. Nao funciona.”
(DICASINFO, Ed. 67, p. 63). Em outras palavras, se nao
houver um filtro, talvez as pessoas sigam o perfil da marca,
mas nao como consumidoras no mundo off-line.

d) Relevancia de conteddo “twittado”. Categoria
relacionada ao conteldo que a marca propde como
tematica ou aos assuntos sobre os quais discorre, opina,
reflete, se ocupa. Tematicas afins aos interesses dos
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seguidores tendem a facilitar a interagao on-/ine e mesmo
estimular as off-line (neste caso, o consumo das pizzas e
demais produtos da marca Pizza Hut). Acredita-se que este
€ o principal fator que tornar o Twitter de uma empresa
relevante e interessante, de forma a levar o consumidor a
ter um relacionamento de interacdo com a marca no meio;

e) Interacdao e relacionamento. Conforme esta categoria,
as empresas devem construir o relacionamento na rede via
Twitter, ja que esta € uma nova ferramenta ja bem-aceita
entre os internautas brasileiros. Algumas das maneiras mais
utilizadas pelas marcas que ja fazem sucesso no Twitter,
comentadas pelos autores consultados, sdo as ofertas
exclusivas e promogoes dirigidas especificamente aos seus
seguidores. Além de toda a comunicacdo transparente
e agil que deve ocorrer por parte da empresa, quando
ela interage com seu consumidor e seguidor, responde
a perguntas, posta dicas e curiosidades, participa das
discussoes, postando /inks interessantes relacionados ao
seu produto/servico, nicho de mercado, entre outros;

f) Uso de ferramentas de monitoramento. A (ltima
categoria relaciona-se a importancia das marcas
mensurarem o relacionamento com os seus seguidores, de
forma quantitativa e qualitativa, em funcdo de ja existirem
maneiras de se realizar o monitoramento de todas as
mensagens postadas. Hoje, ja existem alguns sites e
plataformas, além do préprio Twitter, que permitem o
monitoramento das mensagens postadas, tanto as da
empresa quanto as de qualquer usuario da rede. O préprio
Twitter, por si mesmo, apresenta-se como uma ferramenta
gue pode ajudar a monitorar as opinides e comentarios
gue os consumidores postam sobre as marcas e as marcas
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dos concorrentes, fato a ser usado a favor da empresa.
Além disso, divulgar campanhas publicitarias na propria
rede, além de ndo apresentar investimento em veiculagdo
(compra de midia em veiculo de comunicacdo), € uma
estratégia eficiente para se mensurar objetivamente o
feedback dos consumidores seguidores.

ANALISE DO CASE PIZZA HUT, DE PORTO ALEGRE,
NO TWITTER

Conforme informagOes institucionais disponiveis no
site da Pizza Hut Sao Paulo3, o primeiro restaurante Pizza
Hut foi inaugurado em 1958, nos Estados Unidos. Em 1971,
ele ja havia se tornado o maior negoécio em restaurante/
pizzaria do mundo, tanto em vendas quanto em numeros de
estabelecimentos em funcionamento. Hoje, a Pizza Hut é a
maior rede de lojas no segmento de pizza no planeta. Com
mais de 12.000 lojas ao redor do mundo, estd presente em
88 paises, conta com mais de meio milhdo de funcionarios e
vende, aproximadamente, 11,5 milhdes de pizzas por dia, o
que corresponde a 7,6 milhdes de ddlares por ano, para mais
de 5 milhdes de consumidores.

No Brasil, a Pizza Hut teve inicio em 1989, na cidade de
Sao Paulo. Hoje, a franquia ja possui 67 lojas espalhadas em
sete estados do pais, sendo um destes o Rio Grande do Sul.
Sua primeira loja foi inaugurada em 1993, em Porto Alegre, na
Avenida Nilo Peganha. Diferentemente dos restaurantes fast
food, a Pizza Hut preza pela extrema qualidade a um preco
relativamente compativel.

3 Disponivel em: <http://www.pizzahutsp.com.br/sobre-pizza-hut/historia/>.
Acesso em: 16 out. 09.
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Em 26 de julho de 2009, foi langado o perfil da Pizza Hut
PoA no Twitter, com o tweet “Eu amo Pizza Hut”. Desde 13, na
rede social a marca busca enfatizar o seu sistema de entrega, o
Pizza Hut Delivery e a tabela de precos dos seus produtos. De
|a para ca, segundo Gabriela Gomes, profissional de criacdo da
agéncia porto-alegrense Purple, responsavel pela comunicagdo
da empresa, s6 foi modificada a pagina do perfil da Pizza Hut,
no Twitter, nos Ultimos meses de 2009, em fungdo da campanha
que estava sendo promovida pela empresa: “Futebol, arte, reza
braba e Pizza Hut” (cuja tematica era a Copa do Mundo realizada
no Brasil). Gomes afirmou ainda que “a mudanca ocorreu para
dar unidade e identidade visual da campanha criada pela agéncia
de comunicacdo da empresa, bem como ajudar a divulgar
promocoes especiais para o periodo”. Ainda nesse sentido, foi
possivel perceber a énfase dada para produtos especificos daquela
época, como a Pizza Brasileira, que foi destacado tanto nos textos
quanto no /ayout. Por fim, descobriu-se que a atualizacao da
pagina da empresa no Twitter era de responsabilidade do redator
publicitario da agéncia Purple.

Home Profile Find People Settings Help Sign out

&5 4002 65 65 Name pizanuportoaiegre

pizzahutpoa e e
4002 65 69 . w

2 Folow,

A A,
GRANDE ;0' Ainda da tempo! Dé RT e concorra:
iRS! Eu quero ganhar a #pizzabrasileira
reca as que a PizzaHut ta sorteando.

b AR, http://twitpic.com/1r11u3

DE RT e concorra: Eu quero ganhar a #pizzabrasieira que a
PizzaHut ta sorteando. hitp://twitpic.com/1r11u3

Receitas do Dia: Pizza Chilena R$ 23,95 e Pizza Portuguesa RS
23,95,

Py E pra quem perguntou: 0 sorteio da #pizzabrasileira sera amanha! ) RSS feed of pizzahutpoa's
DE RT e BOA SORTE! tweets

Figura 1 - Perfil @pizzahutpoa.
Fonte: <www.twitter.com/pizzahutpoa>.
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Ao se observar a pagina da Pizza Hut PoA no Twitter foi
possivel identificar cinco das seis categorias propostas por este
estudo. A anadlise efetuada prosseguiu com a mesma ordem de
apresentacdo das categorias, ou seja: a) utilizacao dos discursos
dos seguidores da marca a producdo discursiva da mesma; b)
legitimidade autoral discursiva; c) seletividade dos seguidores; d)
relevancia de conteldo “twittado”; e) interagdo e relacionamento;
e, por fim, f) uso de ferramentas de monitoramento.

A primeira categoria relaciona-se a utilizagdo dos
discursos dos seguidores da marca a sua producdo de
conteudo. Nesse sentido, foi possivel identificar que a empresa
utiliza-se desta ferramenta para estabelecer a comunicacdo
com o seu publico, especialmente quando a marca, por causa
do grande numero de pedidos e “retweetadas” postadas
pelos seus seguidores, promove novas promogdes ou volta
a trabalhar com promocdes ja anteriormente extintas.
Exemplo disso é a promogao “Terga Hut” que, por sua grande
aceitacdo e grande numero de seguidores perguntando por
ela, retornou a franquia porto-alegrense. Prova de que essa
foi uma informacao observada pela empresa no Twitter foi o
grande numero de tweetadas de seus seguidores agradecendo
o retorno da promocao.

Considerando a segunda categoria de analise, que
trata da legitimidade autoral discursiva e da veracidade das
informagdes que a empresa consegue transparecer por meio
do seu perfil no Twitter, foi possivel perceber que a marca
nao deixa duvidas em relagao a sua legitimidade autoral. Em
seu layout de perfil, ela emprega referéncias estético-graficas
que sdo aplicadas também em veiculagdes publicitarias de
outros meios de comunicagao, além de proporcionar aos seus
seguidores a interatividade por outros meios e redes sociais,
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simultaneamente, como o MSN e até mesmo via telefone, meio
pelo qual é feita a maioria dos pedidos dos produtos. Ainda sobre
o layout da pagina, Gomes (2009), da agéncia de comunicagao
da Pizza Hut PoA, afirmou que findada a Copa do Mundo, seria
“estudado o retorno do /ayout antigo ou a criagao de uma nova
proposta”, afinal, segundo a profissional, “é interessante mudar
e surpreender o consumidor de forma positiva, mas também é
importante manter a identidade da empresa [no Twitter]”.

Referentemente a categoria de seletividade dos
seguidores, foi perceptivel a falta da aplicacdo desta ao perfil
da Pizza Hut PoA. Em sua pagina, até o dia 23 de maio de
2010, a marca possuia 1.190 seguidores e seguia 1.652 perfis,
sendo que, desse numero, seguia praticamente todos os
perfis que também a seguiam. Claro que um fato importante
a ser considerado é o tipo de produto da franquia, as pizzas,
produto que é financeiramente acessivel a praticamente todas
as classes sociais (ao menos da classe alta a classe média e
média baixa), variando, assim, com mais ou menos frequéncia.
Ou seja, ndo se faz necessaria uma selecdo extremamente
rigida do publico que a marca vai seguir, pois toda pessoa que
a segue e demonstra qualquer tipo de interesse pela marca é
passivel de que se mantenha um relacionamento, pois o custo
do produto ndo é oneroso a ponto de se tornar privilégio de
um grupo muito restrito de consumidores.

Deve-se levar em consideragdo também que o
perfil do publico da internet, e especificamente o perfil dos
usuarios do Twitter, caracteriza-se por ser bastante jovem,
entre 19 e 29 anos de idade. Trata-se de pessoas que estao
cursando ou concluiram o ensino superior, que trabalham e se
sustentam, que fazem uso de redes sociais e que tém como
uma das caracteristicas principais, portanto, o senso critico e a
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necessidade de se comunicar de forma eficaz e rapida. Ou seja,
uma marca utilizar-se de um meio tdo rapido como o Twitter
pode ser uma alternativa para relacionar-se com esse perfil de
consumidor, que tende a aceitar muito bem as novas tecnologias
de comunicagdo. Ainda nesse sentido, ressalta-se que ao publico
jovem cabe também um discurso coloquial, sem formalidades.
Sobre a categoria da relevancia do conteldo tweetado, foi
observado que a marca usa muito do proprio discurso dos seus
seguidores para criar contetudo relevante na rede, como ja foi
comentado na analise da primeira variavel. No perfil da Pizza Hut,
a marca esta frequentemente dialogando sobre as promocgoes
do dia, novas receitas, futuras promocdes e lancamento de
novos produtos, enfim. O consumidor que segue a empresa na
rede consegue manter-se eficientemente atualizado, informado
sobre suas novidades e de seus produtos, além de participar
de promogdes que sao exclusivas para twitteiros. Exemplo
disso sdo as mensagens que a empresa twitta diariamente
informando seus consumidores sobre a “pizza do dia” (aos
moldes do prato do dia, sugestdo de cardapio do dia), que tem
um valor diferenciado. Para exemplificar, em 25 de maio de
2010, as 10h19min, foi tweetada a seguinte mensagem: “Ja
sabe o que comer no almogo? Que tal uma de nossas Receitas
do Dia? Pizza Mussarela R$ 23,95 — Pizza Pepperoni R$ 25,70".
A categoria que diz respeito a relevancia do conteldo
tweetado, por sua vez, relaciona-se a interagdo e ao
relacionamento oportunizados a partir de discursos que tenham
interesses em comum entre a marca e o consumidor, fazendo com
que haja um estreitamento espontaneo de seu relacionamento.
Assim, o perfil da Pizza Hut no Twitter mostra de forma explicita
0 interesse da marca em fazer parte do dia a dia dos seus
consumidores. Com esse intuito, a marca procura se relacionar



82 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

N§
com seus seguidores de uma forma inusitada e criativa. Para
exemplificar essa estratégia, destacam-se suas promocoes
especificas de datas comemorativas como, por exemplo, a do Dia
do Jornalista (executada em 2010), quando a empresa ofereceu
aos jornalistas e aos veiculos de comunicagdo, via Twitter, um
desconto de 40% nos pedidos de pizza grande. Além disso,
realizou um concurso cultural no Dia da Sogra, quando o autor
da frase mais criativa ganhou uma refeicdo tamanho familia
(duas pizzas e um refrigerante de dois litros).

De todas as agdes promocionais analisadas, entretanto,
a que mais chamou a atencdo, por proporcionar, além da
interacdo da marca com os seguidores, também midia
esponténea em veiculos de comunicagao, foi a promogao “Pizza
Twitter”. Nessa promogao, os seguidores, foram convocados a
criarem uma receita de pizza julgada pelos chefes de cozinha
da empresa e, posteriormente, pelo publico em geral por
meio do site da empresa. O vencedor teve como prémio a sua
receita, sob a forma de sabor de pizza, sendo esta vendida em
todos os restaurantes Delivery da cidade. Mas a agao nao parou
por ai. Como a receita ndo era conhecida pelos consumidores,
foram selecionados cinco seguidores da marca no Twitter para
experimentarem uma cortesia da Pizza Twitter, como uma
maneira de mensurar a aceitagao do novo sabor, que opinaram
sobre a receita na rede.

Em sintese, como se pode perceber, a interagdo e o
relacionamento on-line que a marca proporciona via Twitter com
seus consumidores faz com que os consumidores gerem uma
das comunicagdes mais pertinentes e eficientes a construcdo da
imagem de marca de uma empresa — e que, apesar da evolugao
dos meios tecnoldgicos, jamais deixara de ser desejada: o boca
a boca. E é exatamente o estimulo aos comentarios positivos
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referentes a marca, do tipo boca a boca, que uma ferramenta
como o Twitter proporciona com proporgdoes quantitativas
gigantescas, inclusive para além dos limites geograficos da
localizacdo da empresa - gracas a internet.

Por fim, como a ultima categoria analitica, o uso de
ferramentas de monitoramento da interacao e relacionamento,
observou-se que no perfil da empresa, segundo Gomes (2010),
quem o faz € o mesmo redator da agéncia, responsavel pela
atualizacdo diaria da pagina. Cabe a este profissional acessar
a conta da empresa no Twitter, em média, trés vezes ao dia
ou sempre que se faz necessario, respondendo a todos os
comentarios feitos, sejam eles positivos ou negativos.

Atualmente, existem varias plataformas que fazem
monitoramento das mensagens postadas no Twitter. Foi
possivel identificar que o que a Pizza Hut utiliza para quantificar
as suas tweetadas é o chamado Migre.me. O Migre.me é um
site que permite que qualquer pessoa que tenha um perfil no
Twitter possa encurtar os enderecos de /inks, ja que o microblog
permite apenas mensagens com 140 caracteres. Assim, se
uma pessoa deseja postar um endereco de um determinado
site, por exemplo, ela simplesmente “cola” o enderegco em
uma barra no site Migre.me e este |lhe fornece um endereco
condensado, com menos numero de caracteres referentes (por
exemplo, o link <http://lugarcriativo.blogspot.com/2010/06/
voce-nasceu-homem-aproveite.html> ¢é transformado em
<http://migre.me/T4i9>). Postada a mensagem no Twitter
com essa condensacao de endereco fornecida pelo Migre.me,
automaticamente, ele faz rastreamento de todas que clicaram
nele, que o retweetaram e, até mesmo, é possivel identificar
quem foram os perfis a realizarem os retweets. Porém, para
que todos os internautas possam ficar por dentro do que as
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empresas estdao postando no Twitter, essa plataforma de
monitoramento permite que usuarios ou ndo usuarios tenham
acesso a tudo que foi twittado através dos links fornecidos.

CONSIDERAGOES FINAIS

Tentar promover a interatividade entre as marcas
e seus consumidores € um dos principais objetivos dos
gestores de marca desde muito tempo. Porém, a acelerada
evolucdo dos meios tecnoldgicos de comunicagao e a grande
quantidade de informacdo que os consumidores tém que
administrar todos os dias, e que lhes chegam pelos mais
diferentes meios e veiculos, fez com que os gestores de
marcas encontrassem obstaculos na criagdo de estratégias
de aproximagdo das empresas e seus consumidores - nao
apenas comercial, mas afetiva, de desejo e consideracao,
estima pela marca.

Constatou-se que a Pizza Hut PoA estd experimentando
0 sabor de uma comunicacgao eficiente, utilizando o Twitter
como plataforma de interacdo e disseminagao da sua marca. A
empresa soube se aproveitar desta ferramenta “recém-saida
do forno”, pois o Twitter € uma das redes sociais de sucesso
mais recente na web e que trouxe uma nova maneira de se
comunicar e se relacionar. E nesse sentido que a empresa
soube usar este espago da rede para temperar ainda mais
0 seu relacionamento com os seus consumidores. Acredita-
se que esse pode ser considerado um case que serve de
exemplo para que outras marcas percebam a importancia
de estar presente, de forma relevante e com conteldos
que possibilitem uma interacdo entre suas marcas e seus
consumidores.
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Trabalhar aimagem de uma marca por meio do contetdo
que esta gera em seu perfil no Twitter, e especialmente que
geram seus seguidores, pode ser uma tarefa menos complicada
do que seimagina. E, em contrapartida, extremamente positiva,
devido a relacdo custo/beneficio de fato compensadora - ao
contrario dos altos investimentos necessarios a compra de
pesquisa de opinido publica, por exemplo, ou de midia (espaco
publicitarios em veiculos de comunicacao), especialmente em
midias de massa, ja consagradas (como televisao e jornal).

Ou seja, atualmente, com o apoio das novas tecnologias de
comunicagao, conquistar uma imagem de marca positiva frente
a um determinado publico-alvo, seja qual for o segmento de
mercado, dependente muito mais do investimento na qualidade
da comunicacdo do que na visibilidade da marca, simplesmente,
de maneira quantitativa. Ao consumidor ndo importa apenas
saber que uma marca existe, mas sim, impreterivelmente, que
ela existe em funcgdo dele, por ele, com foco nele.

E o discurso de uma marca e a interacdo direta desta
com seus consumidores - inclusive podendo ser direcionada
a um unico consumidor - permite exatamente isto: criar o
efeito de sentido de individualizagdo discursiva, de atencao
particularda marca para com cada consumidor. Dessa maneira,
as marcas se expressam com cada vez mais proximidade
(ainda que uma aproximacdao mediada pelo computador,
pela internet) dos seus publicos e, por consequéncia, com
maior capacidade de conquista-los afetiva e efetivamente,
necessariamente nesta ordem.

Este parece ser o futuro da comunicacdo publicitaria:
em meio as tantas possibilidades oportunizadas pela tdo
comentada realidade virtual formata-se definitivamente o
triunfo da conexdo real dos relacionamentos também no meio
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digital. A conexdo objetiva, facilitada, veloz e full time entre
as marcas e 0s seus seguidores, ndao apenas comercial, mas
também simbdlica, dentro e fora da internet. Assim, tudo leva a
crer, as marcas que souberem investir nas potencialidades das
redes sociais vao saborear, cada vez mais, o crescimento do
seu poder de conquista de novas fatias do mercado consumidor
- este sempre faminto por novidades, especialmente aquelas
que Ihe dediquem uma atencao especial.
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o US,O DO PODCAST PELA RADIO !ENQUANTO
MII?IA TRADICIONAL: UMA ANALISE DE
RADIOS FMs NO RIO GRANDE DO SUL

Neli Fabiane Mombelli
Liliane Dutra Brignol

RESUMO

No presente trabalho, busca-se analisar a relagdao existente
entre radio e podcast, por meio de um mapeamento das radios
gauchas FMs, cadastradas na Anatel, e da analise de quais delas
disponibilizam algum tipo de arquivo de audio e que usos
sdao feitos dessa ferramenta. Neste estudo, abre-se espaco
para a discussao de como uma midia pode impactar outra e de
como as mudancas causadas por esse impacto influenciam no
seu modo de ser. Para fundamentar o artigo, sao trabalhados
os conceitos de convergéncia midiatica, remediagdo e podcast.
Ao observar sites de emissoras de radios FMs, percebe-se
que o podcast, tecnologia que remedeia o radio e agrega a
ele novos elementos e formas de interacdo, ainda é pouco
conhecido, ndo sendo efetivamente utilizado (no periodo da
investigagdo) pelas radios galchas. Ao final, sdo apontadas
algumas consideragGes que ajudam a entender esse cenario
de profunda relacdo entre tecnologias e linguagens.

Palavras-chave: podcast; radio; convergéncia midiatica;
internet; radios FM.
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INTRODUCAO

Este artigo é resultado de um recorte do Trabalho Final de
Graduacao defendido em julho de 2010 no Curso de Jornalismo
do Centro Universitario Franciscano (Unifra). Ele busca verificar
0 uso do podcast pela radio tradicional. O radio é entendido
enquanto midia tradicional massiva e o podcast como um
fendmeno advindo dos tantos produtos midiaticos que a internet
dispde. Para verificar como essa relacdao ocorre, estuda-se
a internet como espaco de comunicacdo, midia e ambiente de
convergéncia de meios, como o radio e o podcasting. O objetivo
é saber por que dispor de podcast, se ha demanda para ele e se,
realmente, faz-se o uso do podcast propriamente dito.

A INTERNET E A CONVERGENCIA DE POSSIBILIDADES

O uso de novas tecnologias na divulgacao de informacdes
e de ideias faz parte do processo de transformacdes pelo qual
passam os meios de comunicagdo. O que se busca nesse
avanco, principalmente, é a interatividade entre produtos de
informagdo e consumidores. Esse intercambio avanca de tal
forma que as tecnologias da informacao e da comunicacao
ja ndo sdo manuseadas apenas pelos detentores dos meios
de comunicacao, e sim por qualquer pessoa que deseje criar
um programa de audio, video, disponibilizar um texto com
suas ideias e opinides, tudo gracas a internet que, além da
interacdo, também se caracteriza como um meio participativo.

Dentro desse contexto, tem-se a relagao entre os meios
tradicionais de comunicacdo e as novas propostas e ferramentas
desenvolvidas e propiciadas pela internet. Uma delas é o podcast,
surgido em 2004, nos Estados Unidos, com caracteristicas
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proximas ao radio. E interessante verificar os usos que o radio esta
fazendo desse recurso e de que forma ocorre essa convergéncia,
em que um meio assume caracteristicas do outro e vice-versa e
como se da esse impacto de um meio no outro.

Cardoso (2009) afirma que a internet permitiu a
migracdo das midias de massa tradicionais, de tecnologias
analdgicas, para as digitais, construindo pontes necessarias
entre o0s antigos e novos meios. Essa convergéncia de
possibilidades dispde aos consumidores multiplos dispositivos
e variadas plataformas, desde TV pela internet, download de
musicas, radios e jornais on-line, videos (filmes), telefonia, etc.,
além de permitir a interatividade, através da qual, qualquer
pessoa pode criar sua pagina na web e postar informacgoes.

Muito ja se discutiu e ainda se discute sobre o quanto a
internet pode ter mudado os meios de comunicagao de massa
e até que ponto a infinidade de possibilidades, entenda-se
multimidialidade - conceito proposto por Palacios (2003),
que ela oferece pode contribuir para extinguir um meio ja
existente. Cardoso (2007) cita diversos autores para chegar
a uma conclusao:

A histéria dos meios de comunicacdo de massa
demonstra que uma nova tecnologia nao erradica
a outra, torna-se uma alternativa (ECO, 2004a;
LUTFI, 2002). Na maior parte dos casos uma
nova tecnologia constitui uma extensdao das
anteriores, considerando-se em mutagdo os
modos de producdo e ndo a substancia noticiosa
produzida (LUTFI, 2002). Assim, cada nova midia
€ o resultado de uma metamorfose de uma midia
anterior, que evolui e se adapta a nova realidade
em vez de desaparecer (FIDDLER apud KECK,
2000) (CARDOSO, 2007, p. 189).
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Seguindo na mesma linha de raciocinio, Bolter e
Grusin (1999) utilizam o termo remediacao, por meio do qual
explicam que as novas midias remediam seus predecessores.
A remediacdo “é definida como caracteristica da nova midia
digital” (BOLTER; GRUSIN, 1999, p. 45, traducdao nossa) e
implica o reconhecimento do meio anterior, da sua linguagem e
da sua representagdo social. E uma constante adaptacéo, tanto
dos remediados quanto dos remediadores. Os pesquisadores
afirmam que “o verdadeiro ato de remediar, contudo, assegura
que o meio de comunicacao velho nao pode ser inteiramente
eliminado; o novo meio permanece dependente do antigo
admitindo ou ndo seus aspectos” (1999, p. 47, traducao nossa).
Dessa forma, pode-se dizer que as novas formas de ouvir e
fazer radio remediam a tradicional radiodifusdo, agregando
novos elementos e novas formas de interacdao. Lemos (2005)
fala a respeito de trés leis da cibercultura, dentre elas, a
lei da Reconfiguragao. Segundo essa lei, “devemos evitar a
I6gica da substituicdo ou do aniquilamento, ja que, em varias
expressoes da cibercultura, trata-se de reconfigurar praticas,
modalidades midiaticas, espacos, sem a substituicdo de seus
respectivos antecedentes” (LEMOS, 2005, p. 3).

RADIO E INTERNET: MIDIA TRADICIONAL E
NOVAS TECNOLOGIAS

O fim do radio ja foi preconizado diversas vezes desde
a criacao da televisdo. O jornalista Milton Jung' conta que, na
década de 40, existia uma famosa frase da revista Time: “Ouvir

t Milton Jung, em entrevista ao Portal Imprensa, na cobertura do IV
Seminario Internacional de Radiojornalismo, em Curitiba, 2009. Disponivel
em: <http://portalimprensa.uol.com.br/portal/ultimas_noticias/2009/10/29/
imprensa31768.shtml>. Acesso em: 12 nov. 2009.
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III

radio no futuro sera tao obsoleto como utilizar transporte anima
Em 2005, a revista Wired? anunciou o fim do veiculo em virtude
do surgimento do podcast. Contudo, ndo é o que se observa.
O conceito de remediacao proposto por Bolter e Grusin (1999)
estd cada vez mais em voga, principalmente, no que se refere a
relacdo radio/internet. Para Jung, “o radio conseguiu sobreviver
e se manter por um fator fundamental, que foi a criacdo da
internet. Ela se tornou um meio transmissor de informacdo de
diferentes tipos - escrito, visual, auditivo. Permitiu que o radio
rejuvenescesse e ganhasse uma nova vida”.

A previsdao de que o radio estaria fadado a morte,
seja pelo surgimento da TV, seja pela internet, que permite
novas formas de se transmitir/fazer radio foi desbancada.
Orozco Gémez (2006, p. 84) argumenta que “a chegada de
um novo meio ou tecnologia ndao supde necessariamente,
nem tampouco imediatamente, a suplantacao do anterior”.
Isso porque, segundo ele, cada tecnologia demanda tempo
de aprendizagem e apropriagdo por parte do usuario; ela
também demanda uma atencdo diversificada para gratificar
seus usuarios; cada tecnologia atende melhor a satisfagao
de uma ou mais necessidades que as anteriores, mas nao de
todas e porque ndo ha poder aquisitivo para acompanhar o
desenvolvimento tecnolégico que é oferecido no mercado.

Para ouvir radio, hoje, ndo é mais preciso ter um
aparelho receptor de radio. Varios sdo os suportes de audios
que permitem sintonizar a frequéncia de uma emissora, como
celulares, players portateis, TV's, iPhones ou computadores.

2 “The End of Radio” <http://www.wired.com/wired/archive/13.03/> apud
MEDEIROS, M.S.D. Podcasting: producdo descentralizada de contetdo sonoro.
In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, 28. 2005. Rio
de Janeiro. Anais... S3o Paulo: Intercom, 2005.
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Luiz Ferraretto argumenta que o radio deve ser visto, agora,
como uma linguagem. Independentemente, se for via ondas,
internet, podcast, ele serd mais do que nunca uma linguagem3.
Resultado disso sdo as formas hibridas do radio hoje, fruto das
novas TICs - Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo: radio
on-line, radio off-line, radio web, radio digital e podcasting.

PODCASTING

O podcasting é a publicacdo de arquivos de audio
através da internet. O podcast (programa/ arquivo sonoro)
é um produto resultante da convergéncia entre midias e
que pode ser produzido e postado por qualquer pessoa. O
seu surgimento é recente, datando de 2004. De acordo com
Medeiros (2006), a palavra podcasting foi divulgada pela
primeira vez no jornal britanico The Guardian. No entanto,
a invencdo do processo estd associada ao ex-V] da MTV
americana, Adam Cury, que propunha criar a transmissao de
programas de radios personalizados. Primo (2005) diz ser o
termo podcasting “um neologismo que une o sufixo ‘casting’
(distribuigdo ou difusdo, no sentido midiatico) com o prefixo
‘pod’”. O “pod” representa o impacto dos tocadores portateis
de arquivos digitais de musica - os chamados MP3 players,
como o iPod da Apple.

Funcionamento do Podcasting
A distribuicdo dos podcasts da-se através da sua
postagem no formato MP3 em paginas da internet. O arquivo

3 Painel sobre os desafios do radiojornalismo brasileiro do IV Seminario
Internacional de Radiojornalismo, em Curitiba. Fonte Portal Imprensa.
Disponivel em: <http://portalimprensa.uol.com.br/seminarioderadio/new_
ultimasnoticias_data_view.asp?code=16>. Acesso em: 12 nov. 2009.
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de audio é enviado ao servidor e fica a disposigdo para quem
quiser baixa-lo, desde que tenha um computador conectado
a rede. No processo de download esta inserido um software
agregador que utiliza a tecnologia RSS (Really Simple
Syndication), também conhecido como feed, permitindo a
busca automatica de arquivos que sdo de interesse do usuario.
Assim, cada vez que um novo episddio (programa) é postado, o
download do arquivo ocorre automaticamente no computador
do usuario. Este pode ser ouvido no préprio computador ou
em players portateis de audio.

Modelos de Podcasts

Embora ndo haja estatisticas sdlidas, pode-se afirmar
que o uso dos podcasts tem aumentado de forma exponencial.
Medeiros (2007) aponta trés modelos de podcast. Cabe
ressaltar que essa classificacdo é feita a partir da forma como
eles sdao produzidos. O primeiro seria 0 modelo Metafora:

[...] possui caracteristicas idénticas as de um
programa de radio de uma emissora convencional
(dial), contando com elementos radiofénicos de
um programa como: locutor/apresentador, blocos
musicais, vinhetas, noticias, entrevistas, etc.,
bem como um discurso e linguagem préprios do
veiculo.

[...] O fluxo (de transmissdo) é intermitente e
assincrono (On demand), ou seja, € um fluxo
ndo continuo em formatos de arquivos sonoros
que sdo baixados da internet direto para um
software agregador, ficando a cargo do ouvinte
no momento em que sera ouvido, seja no proprio
computador ou em um MP3 player (MEDEIROS,
2005, p. 8-9).
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O segundo modelo é chamado de Editado da Grade.
Ele ocorre quando uma emissora convencional disponibiliza, no
seu site, podcasts dos programas que fazem parte da grade de
programacao da radio e que ja foram ao ar. O terceiro modelo é o
Registro. Este “se assemelha aos “audioblogs”, ou seja, blogs em
formato de arquivos de audio, que podem ser disponibilizados
num blog pessoal ou coletivo” (MEDEIRQOS, 2007, p. 9). O que os
difere é que o podcast é indexado a um arquivo RSS.

Canfil, Rocha e Paz (2009) sinalizam o surgimento de
um quarto modelo - chamado Educacional. Ele estd associado
a educacdo a distancia em que o podcast surge como uma
possibilidade de tornar disponiveis as aulas, como um diario
escolar, no qual os estudantes podem acessar conteldos
repassados pelo professor em sala de aula.

Radio e Podcasting

Estudiosos do radio e do podcasting discutem a questao
deste Ultimo ser ou ndo considerado radio. Meditsch (1997)
afirma que, para ser radio, é necessario que haja transmissao
em tempo real, caso contrario, caracteriza-se como servico
fonografico.

A especificidade do radio é definida a partir de
trés caracteristicas indissociaveis: é um meio de
comunicacdo sonoro, invisivel, e que emite em
tempo real. Se ndo for feito de som ndo é radio, se
tiver imagem junto ndo é mais radio, se ndo emitir
em tempo real (o tempo da vida real do ouvinte e
da sociedade em que esta inserido) é fonografia,
também n3o é radio. E uma definicdo radical, mas
que permite entender que radio continua radio
(como meio de comunicacao) mesmo quando nao
transmitido por onda de radiofrequéncia. E permite
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distinguir uma web radio (em que ouvir s6 0 som
basta) de um site sobre radio (que pode incluir
transmissdo de radio) ou de um site fonografico
(MEDITSCH apud MEDEIROS, 2007, p. 7).

Medeiros (2007) também considera o podcasting como
um modelo ndo radiof6nico, pois ndo apresenta fluxo continuo e
nem a presenca de elementos radiofénicos, como, por exemplo,
a presenca da vinheta “hora certa” ou ainda a participacdo do
ouvinte durante a programacao. Dentro dessa classificacao
também estdo os playlists como os sites Last.fm e My Space.

Para Herschmann e Kischinhevsky (2008), o podcasting
é uma modalidade de radiodifusdao sob demanda. Bufarah
Junior (2008) aponta que o podcast deve ser adicionado
como uma nova e importante ferramenta para as emissoras
fidelizarem seus ouvintes/usuarios e que ele pode ser definido
como um programa de radio personalizado, produzido e
veiculado de forma livre. Ja Alex Primo (2005) afirma que o
podcast apropria-se de muitos elementos do radio tradicional
e que, a rigor, o podcasting remedia o radio.

Este trabalho tem por base a definicdo de Primo,
pois mesmo que 0 podcasting ndo seja radio, varios sdo os
elementos radiofonicos presentes nele. Isso implica adaptagoes
da radiodifusdo, ja que o podcast surge como um produto
remediado desse sistema, integrado as novas TIC.

METODOLOGIA E ANALISE: AS RADIOS DE
FREQUENCIA NO DIAL NA INTERNET

Para acompanhar as mudangas tecnoldgicas, a fim de
modernizar-se e entrar na crescente “onda” da convergéncia
de meios, muitas radios de frequéncia no dial tém migrado para
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a internet. Isso porque a web aliada a emissora torna-se mais
um recurso de propaganda, difusdo de conteldo e dispositivo
de acesso - é um prolongamento do meio de comunicagao.

O objetivo no presente trabalho é analisar o uso do
podcast pelo radio, enquanto midia tradicional. Como até o
momento ndo ha ferramenta que permita a localizagao de radios
com frequéncia dial que tenham podcast, o mapeamento foi
feito por meio da exploracao da presencga de sites na internet.
Para tal, em um primeiro momento, decidiu-se fazer esse
levantamento somente no estado do Rio Grande do Sul, pois,
para mapear as radios de todo o Brasil, seria muito dificil em
funcao da necessidade de um tempo bem mais amplo, o que
comprometeria o desenvolvimento da pesquisa.

Entdo, partiu-se em busca de alguma instituicao ou
orgdo ligado ao contexto dos meios de comunicagdo que
disponibilizasse alguma lista ou cadastro de veiculos de
frequéncia FM no RS. Em um primeiro momento, encontrou-
se o banco de dados disponibilizado pelo Nucleo de Midia
da Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da Republica
(SECOM/PR)*. Trata-se de um arquivo padronizado, publicado
em 2008, com “informacdes basicas para facilitar o trabalho de
agéncias de propaganda na pré-selecao de veiculos em planos
de midia das campanhas do Governo Federal”, como definido no
texto de apresentacdo do préprio banco de dados. Nele estdo
listadas as radios AMs e FMs cadastradas na Agéncia Nacional
de Telecomunicacdes (Anatel), com base em informagdes
registradas em 2007. Foram encontradas 153 radios FMs. A
partir dessa lista, buscou-se identificar, por meio de pesquisa
em sites de busca, a pagina na web de cada emissora, uma

4 Disponivel em: <www.planalto.gov.br/secom/midia>.
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vez que esta é o suporte para disponibilizar o podcast e a
existéncia de podcasts. Desse universo, encontraram-se 21
websites que disponibilizam alguma forma de audio para
download. As paginas das radios foram acessadas no periodo
de agosto a outubro de 2009.

Na busca por mais informagdes nos meses seguintes,
chegou-se ao banco de dados da Anatel®>. Seguindo o link,
“Sistemas Interativos”, localizou-se o Sistema de Informacgdes
Técnicas para Administragdo das Radiocomunicacbes
(SITARWEB). Este levou para o Sistema de Controle de
Radiodifusdo (SRD), em que, através dos relatorios de
radiodifusao®, foi possivel filtrar as radios FMs do RS. Havia
195 estacdes listadas.

O passo seguinte foi cruzar as informacdes de cada
lista para verificar quais radios ainda ndo faziam parte da
tabela elaborada inicialmente. Como na lista da Anatel
havia a repeticdo de algumas emissoras por elas serem de
abrangéncia estadual (rede) e terem outorga em mais de uma
cidade, a planilha fechou em 171 emissoras de frequéncia FM,
das quais, 132 possuiam sites. O dia 16 de marco de 2010
foi o Ultimo para busca de sites e atualizacdo da tabela de
informacdes das radios.

Outra etapa do processo metodoldgico foi a analise
dos sites com disponibilizacdo de algum tipo de audio. Foram
localizados 22, os quais foram classificados de acordo com a
nomenclatura utilizada para designar tais arquivos (download,
audios, podcast e outras categorias). A partir dessa
determinacdo de categorias, elaboraram-se dois questionarios

5 Disponivel em: <www.anatel.gov.br>.
¢ Disponivel em: <http://sistemas.anatel.gov.br/SRD/RELATORIOS/FASES/
Tela.asp?nav=12&c=1&pref=>.
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que foram enviados as radios apds contato por telefone e/ou
e-mail. Como foram encontrados sites com o menu “podcast”,
mas sem arquivos de audio disponiveis, um dos questionarios
foi enviado somente as radios com essa caracteristica. O outro
questionario foi enviado para as demais, classificadas como
“audio”, “downloads” e “podcast”, desde que possuissem
algum arquivo de audio disponibilizado na pagina.

PODCAST: FUTURO DO RADIO?

A Revista Wired, ja citada neste trabalho, referiu-se
a morte do radio, e o editor da InformationWeek’, Alexander
Wolfe, afirmou que o podcast estd morrendo. Previsdes, talvez
um tanto apocalipticas, ja que é preciso pensar sobre o papel
que cada uma dessas midias cumpre. Enquanto o centenario
radio ja tem seu espacgo consolidado, o podcast também estd
em busca do seu reconhecimento. Lemos (2005) esclarece
que acontece uma reconfiguracdo midiatica, através da qual
os dois formatos permanecem e tém seus nichos de usuarios
assegurados, ao citar as trés leis da cibercultura.

Estamos vendo, com os podcast, as trés leis em
acdo: 1. liberacdo do pdlo da emissdo (ouvinte
produtor), 2. principio de conexdo (distribuicdo
por indexacdo de sites na rede - RSS - em conexdo
planetaria), e 3. reconfiguracdo dos formatos de
emissdo de contelidos sonoros (em dois pdlos:
o ‘faga vocé mesmo’ a sua radio; e as radios
massivas criando programas em podcasting, como
a BBC) (LEMOS, 2005, p. 4-5).

7 Artigo publicado em janeiro de 2008 no site da InformationWeek.
Disponivel em: <http://www.informationweek.com/blog/main/archives/2008
/01/is_podcasting_d.html>. Acesso em: 30 mar. 2010.
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Fazer previsGes quanto a substituicdo de um pelo
outro, como ja exposto, é algo incerto. O que pode ser feito
é interpretar os dados atuais relacionados as duas midias e
acompanhar sua trajetoria. Ao analisar os 132 sites ativos das
radios levantados pela pesquisa, percebeu-se o uso ainda timido
de disponibilizacdo de arquivos de audio. Foram localizados 22
sites com disponibilizacdo de algum tipo de arquivo de audio Os
sites que fazem uso dessa ferramenta possuem menu horizontal
ou vertical intitulado downloads, audios e podcast. Estes
arquivos permitem ao navegador/ouvinte ouvir o conteddo na
pagina da internet e/ou baixa-los para seu computador. Foram
encontrados dois sites com menus denominados downloads,
nove sites com menu denominado audios, oito denominados
podcast, e trés sites que foram classificados como “outras
categorias”, ja que ndo possuiam um menu ou nome especifico.

Os questionarios citados na metodologia foram
encaminhados para 19 radios. As trés que se enquadram como
“outras categorias” foram desconsideradas, pois os audios
disponibilizados por elas sdo, esporadicos e fazem parte das
noticias didrias e sdo acompanhados de texto (Radio Viva 94.5
FM)8. Sdo reportagens especiais disponibilizadas esporadicamente
(Radio Guaiba)® e entrevistas datadas de 2008 (Radio Vale
Feliz)!°. Relembrando a metodologia, um dos questionarios foi
encaminhado para as radios que possuem o menu podcast sem
arquivos de audio disponiveis. O objetivo era saber por que ndo
havia conteludo, se em algum momento ele seria disponibilizado
e por que disponibilizar tal menu. Das quatro radios a quem foi
enviado o questionario, apenas uma deu retorno.

8 <www.radioviva.com.br/viva945>.
° <www.radioguaiba.com.br>.
0 <www.radiovalefeliz.com.br>.
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O outro questionario foi encaminhado para as 15 radios
restantes (menu download, dudio e podcast com conteldo),
das quais, seis deram retorno. O instrumento de pesquisa
abordava questdes como por que disponibilizar o audio dos
programas no site, como surgiu a ideia, se ha pretensao de
colocar agregador RSS para transforma-lo num podcast e
a relacdo entre ouvinte e radio a partir dessa ferramenta.
As respostas desses questiondrios serdo apresentadas e
analisadas a seguir, a medida que serdo apresentadas as
radios e a classificacdo das mesmas neste trabalho.

Categoria downloads

Dos 22 sites, dois deles possuem o menu download. A
radio Pop Rock!!, de Porto Alegre, disponibiliza, diariamente,
o audio do programa Cafezinho, veiculado pela emissora as
12h30min. Até inicio de marco de 2010, havia a postagem
regular do Café das 5, veiculado as 17h. A partir da segunda
quinzena de marco, ela ndo esta mais sendo realizada. O site
permite ao ouvinte/navegador ouvir o arquivo no proprio site
e também da a opcdo para baixa-lo.

A Unido FM*?2, de Novo Hamburgo, disponibiliza dois
programas da radio para download - Um Olhar para o Vale, de
segunda a domingo, e Conversando com Vocé, de segunda a
sexta-feira. Pode-se escolher o arquivo a ser baixado conforme
o dia da semana.

Ambas referiram no questionario que essa disponibili-
zagao € realizada para que o ouvinte da radio possa ouvir os
programas em horarios diferenciados, conforme sua disponi-
bilidade de tempo. Os produtores da radio Pop Rock salien-

1 <www.poprock.com.br>.
2 <www.uniaofm.com.br>.
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taram que, quanto mais utilizarem a internet, mais proximos
eles estardo do ouvinte. Eles disseram que ter podcast é uma
tendéncia natural das radios, entanto a emissora ndo possui
todos os programas disponiveis para download, pois isso de-
pende muito de tecnologia e de condicdes de investimento em
capacidade de armazenamento para 0s quais a empresa pre-
cisa disponibilizar recursos. Quando questionada sobre o uso
do agregador RSS, a Unido FM disse que é possivel, mas no
momento essa ndo é a sua prioridade. Ja a Pop Rock disse ndo
ter conhecimento do sistema, mas que iria consultar o pessoal
ligado a informatica e providenciar a sua implementacéo.

Categoria audios

Sao nove os sites que disponibilizam o menu audios.
A emissora Estacdo FM!3, de Carlos Barbosa, dispde de dois
submenus dentro do menu dudio que possuem arquivos para
serem ouvidos no site. A radio Atlantida'4, de Porto Alegre,
disponibiliza seis programas ja veiculados na grade de
programacao da emissora. Os arquivos de todos os programas
podem ser ouvidos no site e/ou baixados no formato de video,
com excecao de um (Bola nas Costas) que disponibiliza alguns
para serem baixados no formato mp3.

A radio Encanto FM!%, de Encantado, possui o menu
audios dentro do menu multimidia. Sdo disponibilizadas trés
categorias de audio. Duas delas ndo possuem conteudo,
e a terceira possui quatro arquivos que podem ser ouvidos
somente no site. A Mais Nova FM?¢, de Caxias do Sul, possui
o0 menu chamado Chinelagem, no qual disponibiliza variados

3 <www.estacaofm.com.br>.
4 <www.clicrbs.com.br/atlantidafm>.
5 <www.encantofm.com.br>.
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arquivos de audio que podem ser ouvidos no site. A emissora
Luz e Alegrial’, de Frederico Westphalen, tem o menu
arquivos de audio, em que posta, diariamente, o boletim dos
bombeiros. Os arquivos sé podem ser ouvidos se baixados
para o computador.

A Radio Gaucha FM!8, de Porto Alegre, disponibiliza trinta
e nove categorias entre programas e programetes'® veiculados
na sua programacao. Todos os audios podem ser ouvidos no
site ou baixados para o computador no formato de video. A
emissora Novo Tempo?°, de Sapiranga, possui o0 menu dudios
em que sao disponibilizados os arquivos de quatorze programas
veiculados pela radio. Os arquivos podem ser ouvidos on-line
ou baixados para o computador. A emissora Itapema FM?!, de
Porto Alegre, dispde de cinco programas com audios em seu
site. Seus arquivos podem ser ouvidos no site e/ou baixados no
computador no formato de video. A Spaco FM??, de Farroupilha,
disponibiliza varias entrevistas realizadas na sua programacao.
Elas podem ser ouvidas somente no site da radio.

Das nove radios citadas, apenas trés delas responderam
ao questionario - Estacdo FM, Encanto FM e Mais Nova. Elas
destacaram a importancia de proporcionar ao ouvinte um
horario alternativo para ouvir a programacao, para difundi-la e
despertar a curiosidade do ouvinte de forma a leva-lo a ouvir
“ao vivo”. A Mais Nova destacou a efemeridade do radio e
disse que a disponibilizacdo dos audios prolonga a vida do

16 <www.maisnova.fm.br>.

17 <www.luzealegria.com.br>.

18 <www.clicrbs.com.br/especial/rs/gaucha/home>.

19 Programa de radio de curta duragdo, geralmente, com menos de dez
minutos.

20 <www.novotempo.org.br/radio/>.

21 <www.clicrbs.com.br/itapemafm/jsp/defalt.jsp?uf=2>.

22 <www.spacofm.com.br>.
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conteldo - “a internet é uma grande aliada do radio, por isso,
passamos a usa-la como uma interface da emissora, para uma
midia que veio agregar no conceito do ‘Radio Novo'”.

Entre as diferencas percebidas por elas na relacao
com ouvinte, apds disponibilizarem tais conteldos, é que eles
passaram a comentar por e-mails e mensagens a existéncia de
tal ferramenta e aprovaram a ideia. A Estacdo FM diz receber
recados de pessoas de outras cidades do Estado, do Brasil e
até de outros paises. Ja a Encanto FM fala que percebeu que
o ouvinte prefere ouvir a programacdo da radio pela internet,
mesmo tendo acesso as ondas do radio. A Mais Nova relatou que
a mudanca foi tanta que comegaram a ofertar a possibilidade
de o ouvinte criar podcast e videos usando o slogan da radio.

Quando questionadas sobre incluir o feed RSS, a Estacao
FM disse que, no seu entendimento, o podcast é definido como
arquivo de audio no formato mp3 e que ndo tem a intencao de
utilizar o agregador, ja que seu objetivo é propiciar o maximo
de interagdo dentro do site da radio. Assim, ao disponibilizar
o0 download, o ouvinte estaria saindo dessa interagdao. A Mais
Nova conta que estad nos seus planos e que, em breve, terdo
um novo site com novas ferramentas e recursos, ja que o atual
esta um tanto obsoleto. A radio Encanto FM afirma que esta
em seus planos, mas que nado é o foco atual.

USOS DO PODCAST PELA RADIO TRADICIONAL

Encontraram-se oito radios que dispdem o menu
podcast em seus sites. Contudo, nenhuma delas possui
podcast propriamente dito, ou seja, arquivos disponiveis para
download com tecnologia RSS. Desses oito sites, quatro deles
possuem contelldo no menu podcast e quatro deles possuem
somente o menu.
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As radios que possuem o menu sem disponibilizacdo
de dudio sdo: Colinas FM?3, de Erechim; Ipanema?*, de Porto
Alegre; Fronteira FM?°, de Sao Borja; e Lider FM2¢, de Santana
do Livramento. Apenas a Lider FM retornou as respostas do
questionario. A ndo disponibilizacdo de conteldo deve-se a
plataforma do site, que Ihe permite apenas a atualizacdo de
noticias. A emissora acha improvavel a disponibilizacdo de
podcast futuramente e acredita que tal ferramenta possa ser
prejudicial para o radio, ja que o site ndo levaria o ouvinte/
navegador a ouvir a emissora e, sim, a fazer os downloads dos
conteldos, o que desagregaria valores no ponto de vista da
radio. Dessa forma, ela prefere trabalhar com uma amostra
das musicas para os internautas no TOP 10, na intencdo de
leva-lo a ouvir a radio “ao vivo”.

As radios que possuem conteldo em seu site sdo a
Vanguarda FM?’, de Marau, que dispde dois programas.
Eles ndo podem ser baixados, somente ouvidos no site da
emissora. A radio Salamanca FM?%, de Quarai, tem apenas
um arquivo postado em dezembro de 2009, que também
s6 pode ser ouvido no site. A Oceano FM?°, de Rio Grande,
disponibiliza programetes que podem ser ouvidos se baixados
no computador. A Geragdo FM3°, de Salto do Jacui, posta
audios de entrevistas realizadas na sua programacgdo. Eles
podem ser ouvidos somente no site.

23 <www.redecolinas.com.br>.

24 <www.uol.com.br/ipanema>.

25 <www.siteadministravel.com.br/portal>.
26 <www.liderfmlivramento.com.br>.
<www.vangfm.com.br>.

28 <www.salamancafm.com.br>.

29 <www.oceanofm.com.br>.

30 <www.radiogeracao.com.br>.

-

2
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Apenas a radio Vanguarda FM retornou o questionario.
Ela destacou a importancia de se disponibilizar o podcast
para que o ouvinte tenha acesso aos programas a qualquer
hora do dia. Enfatizou que a internet é uma ferramenta muito
poderosa para o veiculo radio, ja que ela permite agregacgéao
de conteldos como textos, imagens e videos. Disse ainda
que o podcast é uma tendéncia de mercado, ja que possibilita
que pessoas, como trabalhadores de indlstria, por exemplo,
que nao podem ouvir a emissora durante o dia, encontrem
0 seu programa disponivel na internet a noite - “o site deu
um salto tdo grande que neste més (maio de 2010) fomos
obrigados a trocar de servidor, tamanha é a procura por
conteldos”. A radio pretende, em breve, acrescentar a
tecnologia RSS aos seus audios.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com esta pesquisa buscou-se tracgar o perfil da relagao
entre radio no dial e o podcast. Este, que é mais um recurso
para agregar conteudo aquele. O radio tem a necessidade
de se adaptar a convergéncia dos meios, ja que o mundo
passa a estar na internet e isso faz com que a demanda
por busca de conteldos na rede aumente. Além de dispor
da sua programacao on-line, é preciso alimentar a pagina e
criar ferramentas que agreguem valor a ela. Um diferencial é
disponibilizar arquivos de audio na sua pagina, ja que o audio
€ a esséncia do radio, por que ndo dispo-lo de outra maneira.
Da mesma forma, o podcast faz uso do radio ao passo que
varios elementos radiofonicos estdao presentes nele. Como diz
Primo (2005), o podcasting remedia o radio e agrega novos
elementos e novas formas de interagao.
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As radios que disponibilizam os arquivos de audio na
internet, mesmo que os nomeando como audios ou downloads,
acreditam estar disponibilizando podcasts. Na verdade,
nenhuma das radios pesquisadas possui podcast propriamente
dito, com software agregador que utiliza a tecnologia RSS
permitindo a busca e download automaticos de arquivos
que sdo de interesse do usuario. Percebeu-se, ao longo da
pesquisa, que ha desconhecimento por parte das radios sobre
0 que é um podcast e sobre o seu real funcionamento.

Outro ponto que atrai a atencdo € que o contelido
disponibilizado nos arquivos de dudio sdo programas que fazem
parte da grade de programacdo da radio e ja foram ao ar no
dial. Se analisados enquanto podcasts, corresponderiam ao
modelo Editado da Grade (MEDEIRQOS, 2007). Isso demonstra
gue nada é pensado e produzido especialmente para o site.
N3ao ha nem mesmo vinhetas de abertura e encerramento
referindo que se trata de um programa que ja foi ao ar ou que
€ um podcast. Eles sdo recortados da programacgao e “colados”
no site, alguns até sdo recortados de forma incorreta, iniciando
0 programa na metade, sem identificacdao alguma ou com corte
na primeira palavra do audio.

Tal aspecto também implica na competéncia dos
profissionais que trabalham na radio e no investimento em
novas tecnologias por parte da emissora. Nao basta apenas ter
uma boa locugdo, uma voz agradavel e ser simpatico. E preciso
saber conviver e interagir com as mudancas tecnoldgicas, isto
€, saber usar sistemas operacionais, softwares de edicdo, de
gerenciamento de dudio, redes sociais e tudo o que for associar
na produgdo e na distribuicdo de conteldo. E para que tal
aconteca, a emissora também deve investir em ferramentas
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que propiciem isso, pois ndo basta um bom profissional, se ele
nao possuir condicdes minimas para trabalhar e para agregar
NOVOS recursos.

A disponibilizagdo de arquivos de audio ou podcasts
na internet permite que o radio tenha uma memodria, ao
passo que as informagdes sdo arquivadas na rede e podem
ser acessadas a qualquer momento. Trata-se de uma férmula
simples e barata que prolonga a vida dos conteldos veiculados
nas emissoras.

E, por ultimo, tem-se a segmentacdo do radio e de
sua audiéncia proporcionada pela internet. A rede oferece
ao radio a oportunidade de ampliar a audiéncia, de novas
formas de acesso a sua programacao e também contribui
para a criacdo do radio pessoal, ja que o navegador/ouvinte
possui mais possibilidades de interacdo com a emissora
e pode construir a programacao com ela, ao definir os
conteldos que quer consumir. Ultrapassam-se as barreiras
geograficas, qualquer pessoa, em qualquer lugar do mundo,
pode ouvir determinada radio desde que ela também esteja
na internet. Sem a internet, a audiéncia da radio resumir-
se-ia somente a abrangéncia territorial que suas ondas
sonoras alcangassem.

E possivel afirmar que, por algum tempo, radio e
podcast tém seus espagos garantidos e afirmados. Mas, como
as novas tecnologias ndao param de evoluir e mudar o que
conhecemos, é arriscado dizer que talvez um deles nunca
desapareca. O que se pode fazer é aproveitar ao maximo das
TICs para recriar e reinventar o modo de se fazer radio. Afinal,
as pessoas estdo cada vez mais exigentes e o tradicional ja
ndo encanta como no passado.
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NOVAS TECNOLOGIAS NA COMUNICASZ\O
ORGANIZACIONAL DE UMA INSTITUICAO DE
ENSINO SUPERIOR

Edilaine de Avila
Angela Lovato Dellazzana
Tais Steffenello Ghisleni

RESUMO

As novas tecnologias tém influenciado o processo
comunicacional das organizagbes, deixando-o mais
rapido, dinamico e aumentando o volume de circulagdo
das informagdes. As organizagdes vém, ao mesmo tempo,
aproveitando-se dessas novas possibilidades para se
aproximar de seus publicos, no intuito de alcangar melhores
resultados. A internet consolida-se como um meio forte
para divulgacdao de informacgbes, e a construgdo de um
website permite as organizagbes ampliarem as formas de
contato com seus publicos. Neste estudo, investigou-se o
aproveitamento do website como ferramenta de divulgacao
de informagdes institucionais pelo Centro Universitario
Franciscano, através de analise descritiva, observando as
categorias de funcdes que ele pode desempenhar. Assim,
perceberam-se o aproveitamento e a evolugdo das formas
de se fazer comunicacdo digital nos ultimos anos.

Palavras-chave: novas tecnologias; comunicacao organiza-
cional; website.
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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E
NOVAS TECNOLOGIAS

Para Kunsch (2003), a comunicacao organizacional®
envolve todo o espectro das atividades comunicacionais e
pode ser aplicada a qualquer tipo de organizacao - privada,
publica, ONGs, fundacbes, entre outras. Essa possibilidade
permite que as organizacdes se relacionem com seus publicos
e com a sociedade.

A comunicacdo organizacional sofreu importantes
transformacfes nos Ultimos anos, principalmente em fungao
do surgimento de novas formas de comunicagcdo com o
publico. Conforme Angeloni (2010), as novas tecnologias da
informacdo e da comunicagao surgidas nas ultimas décadas
transformaram as formas de comunicagdo entre as pessoas
e estdo deixando profundas marcas no mundo dos negdcios,
pois permitirem a emergéncia da economia digital, que vem se
sobrepondo a velha economia industrial. Com isso, constata-
se que os impactos das novas tecnologias sdo incontestaveis,
“estdao em todos os lugares, no trabalho, no lazer, nos servicos,
na educacao” (WOLTON, 2003, p. 107).

Nesse caso, as praticas comunicacionais estdo
acompanhando essas transicbes e adaptam-se as novas
modalidades, sempre na perspectiva de aproveitamento das
alternativas existentes. Angeloni (2010) destaca as tecnologias
da informacdo e da comunicacdo (TICs), observando que
elas apoiam os processos de gestdo da informagdo e do
conhecimento. A autora ressalta o papel desempenhado

1 Comunicagdo organizacional é composta por comunicacdo mercadoldgica,
comunicagao interna, comunicagao administrativa e comunicagao institucional
(KUNSCH, 2003).
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pelas TICs no armazenamento de dados, de informagdes
e de conhecimento, implicando também na capacidade
de aprendizagem e inter-relacionamento dos elementos
organizacionais internos e externos a organizacdo.

Assim, € possivel perceber que as novas tecnologias da
informacao e da comunicacdo influem diretamente sobre as
praticas comunicacionais entre organizagdes e publicos. Embora
essa realidade seja bastante evidente no momento social e
tecnoldgico atual, Angeloni (2010) ressalta também que os meios
tradicionais ainda continuam sendo utilizados, deixando o sistema
de comunicacdo mais rico em possibilidades de veiculagao.

Nesse contexto, encontra-se a internet, caracterizada
como uma integragao entre computadores de todos os portes
e funcbes com diferentes tipos de usuarios, tornando-se,
evidentemente, um canal de informagdo (ANGELONI, 2010).
Dentre as possibilidades que este canal apresenta, a construcao
e formatacdo de um website representam uma forma muito
usada por organizagdes para se comunicar com seus publicos,
sejam comunicagdes de cunho administrativo, mercadoldgico,
interno ou institucional.

Scroferneker (2006, p. 1) informa que:

Nos sites as organizagdes se apresentam, tornam-
se ‘visiveis’, se ddo a conhecer. Preocupam-se
com o seu contetido, mas também com a forma
como este é apresentado, buscando atender aos
diferentes perfis de seus usuarios. A localizagdo
dos links, a posicao da logomarca, a utilizagdo de
slogan, a selecao das cores, a existéncia (ou ndo)
de animacdo, a presenca de fotos, propaganda,
e janelas pop-up, e os servicos e as formas
de interatividade disponibilizadas assumem
relevancia nesse meio de comunicacdo.
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A partir do que foi exposto, neste trabalho, objetiva-se
identificar como o Centro Universitario Franciscano - UNIFRA
- esta trabalhando a comunicagdo organizacional, via internet,
através do seu website?. Trata-se, entdo, de um estudo de
caso (GIL, 2006), que permite a aplicagao de diversas técnicas
de coleta de dados.

Realizou-se uma analise de nivel descritivo (GIL, 2006),
que permite levantar dados sobre o fen6meno estudado,
observando as caracteristicas e ferramentas de interacdo do
website. Segundo Dotta (2000), essas formas de contato
constituem elementos fundamentais para a usabilidade
do website, porque permitem ao usuario receber mais
informagdes, esclarecer duvidas, fazer criticas ou sugestoes,
contatar pessoas ou setores. Ainda, foram observadas as
categorias que Carvalho (2005) identifica como funcdes de um
website e, a partir disso, as informacdes disponibilizadas pela
UNIFRA sao classificadas.

MEIOS E TECNOLOGIAS DE COMUNICACAO
NAS ORGANIZAGCOES

A era da informacdo e do conhecimento ndao é mais
novidade, posto que o volume de informacles cresce
exponencialmente na sociedade. Nas organizacdes, esse
mesmo cenario se repete, com informagles provenientes
tanto do ambiente interno quanto externo (ANGELONI, 2010).

A escolha de uma das possibilidades de meios
existentes de contatos com os publicos é determinante na
eficiéncia do processo comunicacional. Para que os resultados

2 As informacdes foram adquiridas através da ferramenta WayBack Machine e
as possibilidades exploradas estdo limitadas por essa.
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sejam satisfatorios, € necessaria a adequacdao entre as
caracteristicas da organizacdo, o conteldo das informagoes
e o perfil dos meios. A partir disso, as mensagens agregam
valor as organizacdes, contribuindo para sua consolidacdo no
mercado em que estdo inseridas.

Lemos e Lévy (2010, p. 23) informam que “a sociedade
da informagdo é uma realidade mundial. A internet ja é uma
realidade mundial”, e isso fez surgir uma nova relacao entre
a tecnologia e os processos comunicacionais. Nesse contexto,
estudar as influéncias da tecnologia é se engajar na busca de
compreensao do destino do homem no mundo. Lemos e Lévy
(2010, p. 30) deixam claro que

a sociedade da informagdo vem transformando a
sociedade industrial em trés pilares fundamentais:
a estrutura em rede (informagdao, comunicagao),
as redes sociais (0 outro, as relacdes sociais, a
comunicacao), eaglobalizacdo (adesterritorializacao,
a mundializagdo).

Isso significa reconhecer a evolucao das tecnologias da
comunicagdo e também da computagdo. Os chamados novos
meios de comunicacao surgiram, conforme Angeloni (2010), no
final da década de 1960 e possibilitaram a emergéncia de uma
economia digital de servigos, que se esta sobrepondo a economia
industrial. A palavra de ordem, atualmente, é a convergéncia dos
meios de comunicacdo, caracterizada como a integragao entre
as diversas tecnologias da informacgao e das telecomunicacdes
em um Unico equipamento (ANGELONI, 2010). A autora lembra
que a grande aposta para esse novo cenario sao os telefones
celulares, que ja estdo competindo com os computadores no
acesso a internet, concentrando fungdes variadas.
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Boff e Vargas (apud ANGELONI, 2010), destacam que
a evolugdo no campo da informatica é aliada do processo
de comunicacao, pois cria ambientes comunicacionais mais
eficientes, rapidos, precisos e integrados. E a maior evolucdo,
nesse aspecto, estaligada a migracdo dos meios de comunicagao
de suportes fisicos, como cartas e informativos impressos, para
suportes digitais, como e-mails e mensagens instantaneas.
Diante disso, a grande diferenca estd na velocidade de
transmissdao das mensagens e no volume de informacgdes que
pode ser transportado, além da instantaneidade.

Nesse novo ambiente virtualizado, as redes de
computadores constituem-se em um “conjunto de meios
de comunicagado, dispositivos e softwares necessarios para
conectar dois ou mais sistemas de computador” (ANGELONI,
2010, p. 118). A internet ja se transformou em um veiculo de
comunicagdo com uma linguagem acessivel a maior parte dos
usuarios. Desse modo, hd uma exploracao das palavras e termos
especificos dessa area, os quais sdo transferidos para o contexto
social e divulgados como uma linguagem global, como link, login,
bit, chat, download, upload, on-line, spam, entre outros. Ou seja, a
linguagem da internet tem seus pressupostos que, naturalmente,
estdo influenciando a comunicag@o entre organizagao e publicos.

Nesse sentido, as mensagens veiculadas nos sites sdo
destinadas a todo tipo de publico. No entanto, o locutor precisa
estar sempre atento ao emprego de uma linguagem adequada,
uma vez que, “ndo € sdé quem escreve que significa; quem |é
também produz sentidos”, afirma Orlandi (2000, p. 101). Pode-se
dizer, também, que a internet tem um grande poder mercadoldgico
que pode ser usado tanto para a realizacao de vendas de produtos
e servigos quanto para a disponibilizacdo de informacdes.

Atentas a isso, a maioria das organizacdes disponibiliza
um website préprio. “Um site, também designado em portu-
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gués por sitio, € uma colecdo estruturada de paginas Web,
representando uma entidade (empresa, organizacdo, grupo)
ou alguém (uma pessoa)” (CARVALHO, 2005, p. 3). Amaral e
Guimaraes (2008) afirmam que os websites estdo se transfor-
mando em ferramentas de amplo potencial de relacionamento
entre as organizagdes e seus publicos.

Através dessa ferramenta, as organizagdes podem
captar informacgoes sobre seus publicos, manté-los atualizados
sobre suas atividades, fornecer informagdes para a midia de
massa, ofertar servigos e produtos, entre outras possibilidades
de comunicacdo (AMARAL; GUIMARAES, 2008). Para as
autoras, o crescimento da internet permitiu, também, o
aprimoramento dos produtos e servicos das organizagoes, pois
ampliou o horizonte de sua atuacao e, consequentemente,
aprimorou a funcionalidade do processo de comunicagao.

Carvalho (2005) informa que um website dispde de
funcionalidades que permitem ao utilizador fazer mais do
que observar e navegar. Essas funcdes do website podem
ser: a) expositor de informagdo: em que o site é visto como
um album, uma exposicdo ou um portfolio que possibilita
uma “leitura”, mais ou menos organizada, numa area de
interesse; b) coletor de informagao: a informacdo é fornecida
pelo utilizador, por exemplo, a partir de um formulario; c)
meio de comunicacao entre utilizadores interessados em
um assunto, através de uma ferramenta de comunicagao,
podendo o site ser considerado como um “ponto de encontro”
entre utilizadores; e ainda, d) instrumento de trabalho para
os utilizadores desenvolverem uma atividade especifica,
previamente planificada pelo seu autor. Outros aspectos
importantes que devem ser considerados é a usabilidade,
qualidade das informacdes, credibilidade e novidades.
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COMUNICACAO DA UNIFRA VIA INTERNET:
O WEBSITE DA INSTITUICRO

O website do Centro Universitario Franciscano é
acessado pelo endereco eletrénico <http://www.UNIFRA.br>.
Tomando como referéncia a ferramenta WayBack Machine?,
0 primeiro registro do website da UNIFRA data de fevereiro
de 20014, A partir disso, outros registros sao encontrados
nos anos posteriores. Em 2008, o website da instituicdo
apresentava basicamente texto, distribuido preferencialmente
na horizontal (Figura 1). O uso de imagens era restrito a
uma coluna, deslocada a direita, com banners referentes aos
eventos, campanhas e demais destaques da instituicao.

(OFICINAS

Figura 1 - Website UNIFRA em 17 dez. 2008.

3 Disponivel em: <http://www.archive.org/web/web.php>.
4 Disponivel em: <http://web.archive.org/web/*/http://unifra.br>. Acesso
em: 26 out. 2010.
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Em 2009, houve algumas mudangas no website,
principalmente em relagdo a insercdo de imagens e a
distribicdo das informacdes (Figura 2). Observa-se que existem
quatro grandes colunas, espaco lateral de ambos os lados e
agrupamento de informacgoes de acordo com o tipo de publico,
segmentando a disposicdao dos dados.

Em 2010, o website da UNIFRA apresenta novamente
outra configuragdo. Em sua pagina inicial (Figura 3), na
parte superior, encontram-se trés icones, que representam:
contato institucional, links — para outros sites de interesse na
area da educacdo - e utilitarios, que fornecem informagoes
importantes sobre a Instituicdo. Ao lado, uma caixa de texto e
uma seta de selegdo, com “Atalhos” que possibilitam o usuario
localizar de maneira mais agil as possibilidades de navegacao.

e g TN

/& UNIFRA e T

UNIFRA i
POS-GRADUACAO

‘P unpncl

. luum's@

¥ DlIS FRINCSCANDS

Jornalda -
Q\.NIi-RA._‘!Qt’

Poitica de Privacidade / Cridnes | Webmaster
canc - UNIFRA - Todos 08 Dirwitos Reservados.

Figura 2 - Website UNIFRA em 25 jan. 2009.
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Logo abaixo, encontram-se quatro tépicos de navegagao
rapida: “UNIFRA”, “Cursos”, “Biblioteca” e “Vestibular”, sendo
que cada um possibilita que o internauta tenha acesso a novos
links que o conduzirdo a informagdo procurada. Em sequéncia,
ha um banner animado com imagens de estudantes na
Instituicdo, que se alternam com a logomarca institucional e
os textos “Contemporéanea e inovadora” e “Ha mais de meio
século formando inteligéncia no ensino superior”. As demais
informagdes da pagina se desenvolvem em quatro grandes
colunas, sendo que, nas duas colunas centrais, aparecem dois
banners menores.

mauoTien | vesTinuLR

Figura 3 - Website UNIFRA em 03 nov. 2010.
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A primeira coluna destaca um bloco de /inks denominado
“Académicos”, que traz informacdes relacionadas e destinadas
aos alunos, como: “Matriculas”, “Alunonet”, “Calendario
Académico”, “Bolsas e Financiamentos”, “Pagina dos Cursos”,
“Pagina dos Professores”, “Avaliagdo do Egresso” e “Calendario
de formatura”. Ainda na primeira coluna, observa-se outro bloco
de links intitulado “Professores/Funcionarios”, com &reas de
interesse dos funcionarios da Instituicdo como: “UNIFRAnet”,
ambiente restrito aos professores da UNIFRA; “Audiovisual”,
para a reserva de equipamentos para as aulas; “Agéncia de
Projetos”, com os projetos desenvolvidos no centro de ensino; e
“Webmail”, de uso dos professores e funcionarios cadastrados.

Apds, outro bloco, “Comunidade”, destinado a
sociedade em geral, com informacgdes de interesse coletivo,
como: “Inscricbes”, em que se pode ter acesso as inscrigdes
para os cursos ofertados pela UNIFRA; “Jornal da UNIFRA",
com disponibilidade de acesso as edigdes anteriores do jornal
da Instituicdo; “Publicacdes”, compreendendo trés revistas
da casa: Vidya, Disciplinarum Scienta e Thaumazein; “Custo
de Vida”, com boletins mensais sobre o custo de vida em
Santa Maria; e “Catalogo de Cursos”, com informagdes do
ultimo vestibular realizado, bem como paginas dos cursos,
laboratorios, equipamentos e encargos financeiros.

Por fim, nessa coluna, estd o quarto bloco de links,
denominado “Outros Sites”, no qual é possivel encontrar:
“Histdrico Institucional”, “Avaliacdo Institucional”, “Pastoral”,
“ENADE”, “Comité de Etica”, “UNIFRA Idiomas”, “Agéncia
Central Sul”, “CIPA”, “AAII” (Assessoria para Assuntos
Interinstitucionais e Internacionais), e “Plantdao Contabil”.

A segunda coluna evidencia o bloco “Ultimas noticias”,
com destaques referentes as noticias que sdo postadas pela
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Assessoria de Comunicacdo da Instituicdo. Para ter acesso as
noticias anteriores, é necessario clicar no simbolo “+” e uma
nova janela abrird com os links disponiveis. A terceira coluna
contempla “Editais”, que sao postados também pela Assessoria
de Comunicacgdo da UNIFRA. J& na quarta coluna, encontram-se
“Newsletter”, onde o usuario pode cadastrar seu nome e e-mail
e, a partir disso, receber noticias referentes a Instituicdo. Logo
abaixo, ha um conjunto de banners que dao acesso aos eventos
em destaque, como simpdsios, féruns e oficinas.

Na base da Home Page, héa cinco divisdes de informacgoes.
A primeira diz respeito a insercao da UNIFRA nas redes sociais
e no meio audiovisual, sendo que o primeiro /ink d& acesso ao
Twitter, o segundo, ao video institucional intitulado “Conheca a
UNIFRA”, e o terceiro ao canal da UNIFRA On-/ine no Youtube.
As demais divisdes correspondem, respectivamente, aos
cursos de graduacao, pdés-graduacdo, extensdo e capacitagao
profissional e técnico.

WEBSITE UNIFRA E SUAS FUNCIONALIDADES

Fundamentado na abordagem das novas tecnologias de
comunicacao, este estudo levantou as caracteristicas do website
UNIFRA ao longo dos anos (2001-2010) e a sua evolugao foi
categorizada conforme as classificacdbes de Carvalho (2005)
referentes a funcionalidade dessa ferramenta.

O website da UNIFRA transformou-se ao longo do
tempo, principalmente, no que se refere a formatagao grafica.
Enquanto, em 2008, mantinha uma linha fortemente marcada
pelo acimulo de informagdes de forma pouco ordenada, em
2009, ja estava mais organizado. Ao mesmo tempo, as insercoes
de imagens foram incorporadas gradativamente a pagina.
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Em 2010, pode-se perceber a intengdo do Centro
de Ensino de padronizar as informagdes, adequando-as, de
maneira segmentada, aos diferentes publicos que abrange.
Essa adequacdo permite a interligacdo entre as caracteristicas
organizacionais, o conteldo das informacbGes e o perfil da
internet, que requer uma linguagem de apropriacao rapida.

Tabela 1 - Funcdes do Website da UNIFRA em 2010.
FUNCOES DO WEBSITE
(Carvalho, 2005)

WEBSITE UNIFRA

“Editais”, “Ultimas noticias”, “Eventos”,
Expositor de Informagoes “Cursos”, “Outros Sites”, “Twitter”,
“YouTube”, “Conhega a UNIFRA".

“Newsletter”, “Twitter”, “Dé sua opinido

Coletor de Informagdes sobre o novo Jornal da UNIFRA”,
“Inscrigdes”.
Meio de Comunicacdo “Contato”, “Alunonet”.

”

“Pagina dos professores”, “Audiovisual”,
“Webmail”.

Instrumento de Trabalho

Como representagao da organizagdo, o website
funciona como expositor de informacdo através dos espacgos
para editais, noticias, programacdo de eventos, detalhamento
de cursos oferecidos, e da utilizacao do Twitter e do canal
no YouTube, bem como da divulgacdo do video institucional.
Como coletor de informacao, percebe-se que o site media a
interacdo proporcionada pelo cadastro na Newsletter e no
acesso ao Twitter, que também é um campo de exposicao de
dados (Tabela 1). Ainda, é disponilizado um link, para que o
internauta dé sua opinido sobre a nova apresentacao do jornal
institucional e outro para que o usuario efetue sua inscricdo
nos cursos, cadastrando seus dados.
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Observa-se, também, o fato de que o website opera
como um meio de comunicagdo entre varias frentes, tanto
internas como externas. O /ink “Contato”, na parte superior
da pagina, possibilita que o internauta estabeleca ligacao
com a organizagdo, ainda que temporaria. O “Alunonet” é
outra forma de comunicacdao que a UNIFRA utiliza para se
relacionar com os alunos matriculados, pois é um espaco
de navegacdo com acesso privado aos alunos que agiliza
processos académicos.

Como instrumento de trabalho, o website permite que
os professores postem materiais de aula em suas paginas.
Essa possibilidade ajuda na organizacdao das informagoes,
principalmente, em relacdo as datas previstas nos planos de
ensino. Ainda, através do website, é possivel que o professor
acesse a um endereco de e-mail préprio da Instituicdo, faca
reservas de equipamentos para as aulas, poste informacoes,
como notas e faltas de cada aluno, e deixe recados para turmas.

Tabela 2 - Evolugdo do website UNIFRA.

WEBSITE UNIFRA 2008 2009 2010
Banner horizontal - v v
Noticias v v v
Editais v v v
Cursos v v v
Vestibular v v v
Biblioteca v v v
Eventos v v v
Links v v v
Newsletter - v v
Twitter - - v
YouTube - - v

Endereco da instituicdo na Home Page v
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Em relagdo a evolugao do website nos ultimos trés anos
(Tabela 2), pode-se notar que poucas informagdes mudaram,
mas a distribuicdo dessas sofreu fortes interferéncias. Os
tépicos de informagdo permanecem 0s mesmos em sua
grande maioria, ja a parte grafica passou por uma releitura
e a formatacdo da pagina se transformou, ficando mais
harmonica. No que diz respeito as formas de interagao,
mudancas também sdo percebidas, pois a insercdo da UNIFRA
nas redes sociais, trouxe ao website /links que sistematizam a
interacdo com os usuarios.

No que tange a localizagdo fisica da UNIFRA, outra
mudanca é percebida: em 2008, a pagina inicial contava
com o endereco da instituicdo, que foi retirado em 2009 e
nao mais se visualizou até os dias atuais. Por fim, pode-se
considerar, também, que algumas informagdes ganharam
novas denominagdes ou foram deslocadas na pagina. Assim,
ganhou-se espaco e dinamicidade, o que permite ao usuario
localizar-se melhor no ambiente virtual da organizacao.

Essas modificacOes refletem a intengdo da UNIFRA de se
manter atualizada com os dispositivos oferecidos pelas novas
tecnologias ao processo comunicacional. Tomando como base
0 publico externo do centro de ensino - predominantemente
jovem - e também as eminentes tranformagdes ocasionadas
pelo avanco tecnoldégico, a UNIFRA segue em direcdo ao
aprimoramento de seus técnicas de comunicacdo. Assim,
consolida-se como um centro tradicional de ensino, e, ao
mesmo tempo, atualizado e inovador em suas praticas de
relacionamento e comunicagao.
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PERFUME: O LUXO ON-LINE E AS
POSSIBILIDADES DE ACESSO

Morgana Hamester
Vanessa Schleder
Sibila Rocha

RESUMO

No presente artigo, objetiva-se realizar um estudo comparativo
entre trés sites de venda de perfumes pela internet, no que
diz respeito a interacdo e acessibilidade nos sites, por meio
do uso das novas tecnologias como fonte de incremento e
diferenciacdo no mercado do luxo, a partir da teoria da cauda
longa, de Chris Anderson, bem como da analise sobre moda,
comportamento, luxo e acessibilidade, de Gilles Lipovetsky,
Andrea Semprini, dentre outros.

Palavras-chave: internet; perfume; luxo acessibilidade.
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INTRODUCAO

As novas tecnologias de comunicacdao apresentam
um cendrio que as caracteriza como pecas fundamentais
para redefinir modos de producdo, distribuicdo e consumo
de produtos, pois amplia os mercados e minimiza barreiras
entre o tempo e o espago. Stuart Hall (2003, p. 74) salienta
que “as pessoas moram em pequenas aldeias, aparentemente
remotas, e podem perceber, na privacidade de suas casas,
as mensagens das “culturas ricas, consumistas, do ocidente”,
fornecidas através das novas redes de comunicagao”.

Para Chris Anderson (2006), esse fen6meno de “invasdo
comercial internética”, dando ao maior nimero possivel de
pessoas um poder de compra ilimitado, chama-se A Cauda
Longa, e € um fenbmeno observado em empresas de internet,
que conseguem faturar com produtos de nicho tanto quanto,
ou até mais que os tradicionais arrasa-quarteirdo. Isso se
tornou viavel com o advento da internet ja que a inexisténcia
de limitagdo do espaco fisico para exibicdo de produtos faz
com que os mercados de nicho sejam explorados da mesma
forma que o mercado de massas.

Nesse limiar ténue de limites entre ficcdo e realidade
virtuais, a industria do luxo se insere especialmente no fenomeno
da venda de perfumes e, segundo Lipovetski (2005, p. 136), “as
marcas de luxo remetem a beneficios simbdlicos e, cada vez mais,
beneficios ditos ‘experenciais’, isto €, que implicam, no cliente,
uma busca de experiéncia e de emocses fortes e excepcionais”.

Organizados em prateleiras ilimitadas (uma proposta
da teoria da cauda longa de Anderson) e na possibilidade
de experiéncia do luxo, através de sofisticados produtos
que despertam percepgbes e sensagdes, os sites de venda
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de perfumes tém seus pilares bem definidos e formam um
seguimento promissor na economia dos bens de luxo, dadas
suas devidas particularidades, mas influindo sempre e
diretamente no imaginario dos consumidores.

MERCADO DO LUXO

Antes de adentrarmos na questao do mercado, é preciso
entender o significado contemporaneo de luxo. O que é luxo
sendao um profundo desejo de um “estilo de vida”, com forte
apelo emocional, sensual e empirico? “O luxo, obviamente,
pode ser caracterizado como algo ligado ao desejo, em seu
campo ilimitado de necessidades, que depende de um dominio
irracional, dos sonhos e das fantasias” (GALHANONE, p. 4).

A definicdo do termo luxo é bastante complexa dada
a sua vasta caracterizacdo na historia. Primeiramente, a
etimologia do termo: para Alléres (2000), Roux (2005),
Castarede (2005) e D "Angelo (2006), o termo deriva do latim
luxus com significado de suntuosidade excessiva, fausto,
riqueza, fato de crescer em excesso, ostentacdo, magnificéncia,
abundéancia, refinamento. Castarede (2005) afirma que ndo
se pode descartar ainda a derivacao do termo luxo indo do
latim /ux (brilho, bom gosto, iluminagdo, elegéancia) a luxuria
(excessivo, raro, extremo), pois ha controvérsias. Sobre isso,
Roux (2005) faz uma critica para quem acredita que o termo
luxo venha do latim /ux, afirmando que é bonito, mas erréneo
utiliza-lo e, quanto a palavra luxuria, ela a coloca como
derivada da palavra luxus, que tem significado de exuberancia,
profusao, luxo, vida mole e voluptuosa.

Dada a significacdo de luxo, é necessario compreender
0 que € um produto de luxo. Para Lipovetsky (2005),
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um produto de luxo é um conjunto: um objeto
(produto ou servico) mais um conjunto de
representagdes: imagens conceitos, sensagoes, que
sao associadas a ele pelo consumidor e, portanto,
que o consumidor compra com o objeto e pelos
quais esta disposto a pagar um preco superior ao
gue aceitaria pagar por um objeto ou um servigo de
caracteristicas funcionais equivalentes, mas sem
essas representagdes associadas.

De posse desses critérios objetivos, entende-se
que o mercado estabelecido a partir dos produtos de luxo,
intimamente ligados a marca, torna-se a materializagdo,
em signos, marcas, codigos e simbolos, dos bens ligados
ao conforto, prazer e ostentacdo. Assim, “o mercado do luxo
se estrutura globalmente, de modo que as marcas de luxo
realizam um forte posicionamento” (GALHANONE, p. 5) sobre o
publico-alvo, no que diz respeito ao uso criativo do marketing,
da renovacao continua, sem contradizer sua esséncia como
marca. Destaca-se, aqui, o desenvolvimento das novas
tecnologias, que difundem, em escala mundial, os produtos e
sua propria novidade.

Contemporaneamente acessivel ao maior nimero de
consumidores, o luxo promete sempre uma nova identidade
e um novo sentido. Na sua esséncia, desejo, imaginacdo,
necessidade e contemplagao sdo os elementos que sustentam
seu lastro mercadoldgico, sempre através de uma bem
elaborada campanha de marketing.

Lipovetsky (2005) destaca que “é preciso integrar novos
comportamentos dos consumidores, dos distribuidores e dos
concorrentes na gestdo das marcas, e estas devem, portanto,
permanecer vigilantes no que se refere a sensibilidade dos
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consumidores ao prego, a inflagdo de langamento de produtos
novos, a duracao de vida dos produtos, aos efeitos perversos
da promocdo, as novas maneiras de dar as cartas em matéria
de distribuicdo e, enfim, a qualidade de servigo assim como a
formacao do pessoal de vendas”.

Outra importante componente do mercado do luxo é a
marca. Para Camilo,

em publicidades como as anteriormente referidas,
existem mutagGes estruturais no ambito das
praticas linguisticas: para la das funcionalidades
referenciais de indole estritamente comercial -
responsaveis pela determinacdo da singularidade
do processo comunicacional - surgem outras,
complementares a apresentagdo do objecto e que
apresentam uma cada vez maior predominancia
linguistica. Enquadram a oferta noutras
realidades ndo econdmicas, ndo integradas nas
esferas da producdo. E neste enquadramento
gue os objectos e as designagbes comerciais
adquirem um estilo, uma imagem de marca
(2010, p. 127).

O marketing de uma marca de luxo deve, entdo,
contribuir para salientar sedugdo, emocdo, prazer, estética -
no sentido etimoldgico do termo, isto &, fazer, experimentar
e sentir a emocao, fazer partilhar valores comuns e nao
apenas salientar beneficios - produtos tangiveis, o que pode
bastar para os produtos de consumo corrente. “"As marcas de
luxo devem igualmente justificar seu valor agregado por sua
legitimidade e identidade” (LIPOVESKY, 2005, p. 137). Mas
isso realmente é democratizar o mercado do luxo?
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ACESSIBILIDADE DE VENDA VIA WEB

As novas tecnologias da informacdo e a hipermidia,
para Lévy (1999), sdo uma realidade cada vez mais presente
nas atividades cotidianas. Mesmo assim, ainda ha pouca
producao tedrica no assunto, a fim de buscar um entendimento
mais aprofundado sobre as implicagoes filosoficas e culturais
dessas tecnologias sobre a subjetividade do homem. Para
o autor, “uma técnica é produzida dentro de uma cultura, e
uma sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas”
(LEVY, 1999, p. 25). De uma forma sintética, a cibercultura
pode ser considerada como a convergéncia entre o social e o
tecnoldgico, sendo que é a partir de sua pratica cotidiana que
sdo gerados seus contornos mais nitidos.

O nascimento da cibercultura acontece principalmente
na metade dos anos 70. Este nascimento é um processo que
inicia a partir dos anos 40 com a cibernética, a teoria da auto-
organizacao e de sistemas e as tecnologias de comunicagao
de massa. Entre 1960 e 1970, é um periodo caracterizado
por sistemas centrados ligados as universidades e a pesquisa
militar. E a partir de 1970 que ocorre o surgimento dos
microcomputadores e das redes telematicas. De acordo com
Lemos (2002), na metade dos anos 80, ocorre a popularizacao
do ciberespaco e sua insergao na cultura contemporanea.

A partir desse periodo, com a proliferacéo do habito
de utilizacdo na internet, a sociedade passou por sensiveis
transformagdes em seus habitos, comportamentos, relagbes entre
as pessoas, nas empresas e no comércio. De acordo com Lévy:

Novas maneiras de pensarede conviverestaosendo
elaboradas no mundo das telecomunicacdes e da
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informatica. As relagdes entre homens, o trabalho,
a proépria inteligéncia, dependem, na verdade,
da metamorfose incessante de dispositivos
informacionais de todos os tipos. Escrita, leitura,
visdo, audicdo, «criacdao, aprendizagem, sao
capturados por uma informatica cada vez mais
avancada (LEVY, 1993, p.7).

A disseminacao da internet cresce aceleradamente
em ambito mundial. Seu acesso a infinitos conteudos e a
facilidade de comunicacao acabam suprindo as dificuldades de
comunicagao que até entdo existiam. Cada vez mais, a internet
torna-se uma alternativa comunicacional para o mundo dos
negocios, entretenimento, comunicagdo, educagdo, entre
outros. A parte multimidia da internet é a World Wide Web,
que corresponde a forma de acesso aos sites disponiveis na
rede. A tecnologia da WWW foi desenvolvida, inicialmente,
para permitir a troca de informacdes (MONTEIRO, 2001). O
seu funcionamento é baseado no conceito de hipertexto.

Na realidade, a www é um espaco que permite
a troca de informagdes multimidia (texto, som,
graficos e video) através da estrutura da internet.
E uma das formas de utilizacdo da Rede, assim
como o e-mail (correio eletrénico), o FTP (File
Transfer Protocol) ou os outros menos conhecidos
atualmente (MONTEIRO, 2001, on-line).

Os hipertextos mostram caminhos para o encontro da
informacgdo procurada. Pinho (2003) destaca que o hipertexto
permite que o usuario navegue pelo webiste através da
estrutura preestabelecida, mas que se movimente e associe
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as informagdes, conforme necessite. Beth Saad (2003) diz
que a World Wide Web pode ser considerada como a versao
comercial da internet, pois possui diferentes possibilidades de
uso e interagdo através de sua interface grafica nas telas dos
computadores. Essa interface permite a introdugao de links de
correlacdo e de contetido. Com isso, ela possibilita que o usuario
abra as janelas da interface grafica e caminhe por diferentes
locais, adquirindo conhecimentos variados com apenas o
movimento do mouse. Esta interagdao da internet gera um novo
modo como os individuos se relacionam entre si e adquirem
conhecimento, produzindo modificagbes no seu cotidiano.

De acordo com Pinho (2003), uma das vantagens da
utilizagdo da Web, esta na rapidez com que as informagdes sdo
divulgadas na rede, transformando os modos de producdo da
comunicagdo. Além das informacGes poderem ser repassadas
com grande velocidade, a capacidade de armazenamento das
publicacbes é ilimitada, fazendo com que essas possam ser
feitas com um baixo custo. Com isso, € possivel desenvolver
e adequar as informagdes para cada publico. Outra vantagem
é o carater nao linear da comunicacdo, possibilitando que o
usuario percorra o site pelos /inks que achar mais interessantes.

De acordo com Lévy (1999), as novas formas de
sociabilidade comecaram a ser criadas a partir dos novos
meios tecnoldgicos, imprimindo um carater singular a cultura.
A internet possibilitou que as tradicionais estruturas de emissor
e receptor das mensagens fossem reconfiguradas. A partir do
interesse em estreitar as relagdes das empresas com 0s seus
clientes, o marketing tem evoluido rapidamente com o uso da
internet. De acordo com Las Casas:

O marketing on-line é um conjunto de transagoes
eletronicas que visam a transferéncia de produtos
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e servigos do produtor ao consumidor. Incluem-
se no conjunto de transacdes o uso de e-mail,
o envio de pedidos para fornecedores via EDI
(troca eletronica de dados), o uso da internet
e a prestacdo de servigos on-line, entre outras
atividades (LAS CASAS, 2008, p. 335).

Dessa forma, todas as atividades on-line ou eletronicas,
que buscam a troca de informacdes entre produtor e consumidor
ou agregar valor a um produto ou servico, sdo chamadas de
marketing on-line. Las Casas (2008) caracteriza a digitalizacao
como a conversao de textos, dados, som e imagem que podem
ser enviados a uma velocidade incrivel de um local para outro.
Ja a conectividade é caracterizada pela construcdo de redes e a
conexao de pessoas e empresas em diversas partes do mundo.

Para Perez e Barbosa (2008), a internet é capaz de
permitir a diversidade e a criatividade, além de aproximar as
pessoas das mais variadas formas. Para isso, as empresas
precisam mudar a sua forma de gestdo, com o intuito de
entender o mundo digital e aprender a falar com o0s seus
clientes. Os autores afirmam ainda que:

Na internet existe maior interatividade entre a
empresa e o usuario. O consumidor, que sempre
fora tratado como massa, passou a participar do
mercado. Conversa com as empresas e com outros
usuarios. Ele tem informagGes do mercado. Muitas
vezes, conhece a empresa melhor do que o préprio
dono. Os mercados estdo dialogando; é isso que
tem de ser percebido. As empresas que souberem
trabalhar com tal enfoque serdo, provavelmente,
as vencedoras (PEREZ; BARBOSA, 2008, p. 389).
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A web pode atuar sozinha ou como um complemento
as demais midias, como a televisdo, o radio, o jornal, assim
como outros meios de publicidade, a fim de tornar um produto
ou servigo conhecidos. As vantagens do uso da internet pelas
empresas sao salientadas por Bruner (1998), que diz que se
pode identificar um nimero de caracteristicas que se combinam
exclusivamente na web e na internet para oferecer tanto aos
usuarios como aos comerciantes beneficios incriveis de uma
maneira que nenhum outro meio havia feito antes. Dessa
forma, a web é interativa, pessoal, informativa, instantanea,
mensuravel, flexivel, interconectada e econ6mica. Isso porque
conecta, instantaneamente, as pessoas de qualquer parte
do mundo por um baixo custo. Além disso, possui inlUmeras
possibilidades para atrair o publico desejado, sendo assim
uma boa ferramenta de marketing para as empresas.

O crescimento de empresas e da concorréncia
mercadoldgicafezaumentara necessidade dessas se destacarem
em relacdo as demais. A busca por uma posicao consolidada no
mercado torna necessario que a comunicagao empresarial seja
cada vez mais focada nos objetivos e necessidades do setor. Por
isso, a comunicacdo empresarial estd cada vez mais aliada as
novas tecnologias e informacao e comunicacao.

O fendmeno do acesso contempordneo pode ser
relacionado a combinacdo de trés elementos fundamentais:
primeiramente, a propria rede mundial de computadores e
sua difusdao em larga escala; segundo, a manipulacao dos
contratos de leitura, bem como a formalizagdo de novos
contratos de comunicacdo, que da acesso ao imaginario do
consumidor; e terceiro, a mundializagdo dos objetos que, de
acordo com Semprini (2001), perdem suas fronteiras e se
tornam mundializados.
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A acessibilidade da internet caracteriza-se pela
flexibilidade da informacdo e interacdo relativa ao respectivo
suporte de apresentacdo. Essa flexibilidade deve permitir a
sua utilizacdo por pessoas com necessidades especiais, bem
como a utilizagdo em diferentes ambientes e situagdes e
através de varios equipamentos ou navegadores. Entretanto,
anterior ao acesso, estd o que denominamos, segundo Véron
(2004), contrato de leitura:

O conceito de contrato é uma espécie de espaco
imaginario onde percursos multiplos sdo propostos
ao leitor, paisagens onde o leitor pode escolher um
caminho mais ou menos de liberdade, onde zonas
nas quais ele possa se perder, ou seja, perfeitamente
balizado. Ao longo da estrada o leitor encontra
personagens diversos que |he propdem atividades
varias, através das quais se vém possiveis tracos
de relagdes, segundo as imagens que estes lhes
passam. Um discurso € um espaco habitado de
atores, de objetos e ler é colocar em movimento este
universo, aceitando ou recusando, indo mais além a
direita ou a esquerda, investindo mais esforgos [...].
Ler é fazer (VERON, 2004, p. 216).

Estas reflex6es foram pensadas em um contexto teorico
cujas preocupacoes se voltam para a problematica das interagdes
entre midia e seus receptores, na ambiéncia que se definiria
como o da sociedade midiatica. Sao formulagdes que examinam
vinculos entre produtores e receptores de mensagens, levando
em conta o trabalho central do campo das midias diante de
dois aspectos: 1) de um lado, as suas relagbes com os demais
campos sociais, que se caracterizavam pela producao discursiva
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sobre os mesmos, com o efeito de construgdo de agendas e a
visibilidade da tematizacdo de assuntos que somente poderiam
vir ao publico pela natureza da atividade mediadora discursiva
das midias; 2) de outro lado, as suas relagdes com os receptores,
explicadas de modo linear pelas perspectivas tedricas de fundo
funcionalista (FAUSTO NETO, 2010).

O pensamento de Verén e Charaudeau em relagdo as
instanciasdeprodugaoerecepcdoseassemelha, principalmente,
quanto a inclusdo do sujeito no processo discursivo. A sociedade
é composta por diversas falas. Cada uma com caracteristicas
especificas, em que perpassam varias midias. O discurso
criado por esses atos de linguagem é articulado por diferentes
individuos. No entanto, a especificidade de Charaudeau é a
seguinte: a troca “linguajeira”, realizada entre eles, depende
de um contrato de comunicagdo, que regula tal pratica. Essa
relacdo contratual, que organiza o discurso, é feita pelos
interlocutores, representados por um produtor, a midia, e um
receptor da informacgao, o publico.

A situagdo da comunicagao é como um palco, com
suas restricoes de espaco, de tempo, de relacoes,
de palavras, na qual se encenam as trocas sociais
e aquilo que constituem seu valor simbélico. Como
se estabelecem tais restricdes? Por um jogo de
regulacdo das praticas sociais, instauradas pelos
individuos que tentam viver em comunidade e
pelos discursos de representacdo, produzidos
por justificar essas mesmas praticas a fim de
valoriza-las. Assim se constroem as convencoes e
as normas dos comportamentos linguajeiros, sem
as quais ndo seria possivel a comunicagdo humana
(CHARAUDEAU, 2004, p. 67).
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Desse modo, a singularidade dos contratos de leitura
é evidente com o uso do suporte mididtico do marketing da
perfumaria, observando também o elemento massivo que a
grande oferta proporciona ao langar um produto para a venda.
Assim, esse consumo se justifica na busca por afirmagao de
identidade, de modo a formar vinculos de fidelidade entre
emissor e receptor (FAUSTO NETO, 2010, p. 4). Nesse
reconhecimento de fala, evidencia-se o real processo de
acessibilidade, uma vez que a identidade é essencial a toda
pratica comunicacional (FAUSTO NETO, 2010, p. 7). Para
Semprini (2001), pode-se conceber a mundializagdo como
um imenso sistema de significagdo como um mecanismo em
que o coracdo e o0 que estda em jogo ndo sdao somente de
ordem econdmica, mas essencialmente e fundamentalmente
um tipo semidtico.

A partir desses argumentos, observa-se uma nova
clientela do luxo, abastada, e cada vez mais pertencente a
classe média, mais sensivel ao preco. Ainda que tenha uma
renda menos elastica que a dos mais ricos, a classe média
estd se tornando uma importante consumidora do luxo -
mesmo pagando em suaves prestagdes. Essa clientela pode
ainda ser denominada como a Geragao do Consumo, do
“Eu Merego”, que associa o luxo ao prazer e a compensacgao
pelas excessivas jornadas de trabalho, propostas pela rotina
capitalista. Afirma Lipovetsky: Por que nao aproveitar o que
ha de melhor nesta terra? Por que se privar? Em nome do
qué? As novas exigéncias democraticas do mercado do luxo
ndo se enraizam no jogo do afrontamento simbdlico de classe
e tampouco resultam de uma pretensa escala de inveja, das
frustracdoes e insatisfagdes que se apossam dos individuos
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a medida que a prosperidade aumenta e que as distancias
sociais diminuem. Tornar o inacessivel acessivel € um dos
desafios que o mercado do luxo enfrenta, obviamente, sem
deixar de lado o prestigio e a marca do produto.

A acessibilidade do luxo pode ser dividida em trés
estagios: o luxo inacessivel, que representa a perfeicdo,
a maior exclusividade no valor agregado, com barreiras de
entrada quase que intransponiveis; o luxo intermediario,
que esta “perto” da perfeicao, apresentando valores altos e
seletivos, mas a raridade dos produtos ja ndo é tdo elevada,
pois 0s pregos sao mais acessiveis e a comunicagdo é seletiva;
por fim, o luxo acessivel é inspirado na perfeicdo, mas tem
maior oferta, precos competitivos, menores margens e mais
producao (VIEW, 2007, p. 11). Neste ultimo ponto, podemos
inserir os produtos de luxo vendidos on-line.

PESQUISA DESCRITIVA

Neste trabalho, ha uma proposta decritivo-exploratéria
de estudo de campo, com a finalidade de descrever o
funcionamento e a dinamica do mercado on-line na area da
perfumaria. Foi feito um estudo de sites de venda on-line,
com o intuito de realizar um relato comparativo sobre o modo
de oferta desses artigos de luxo, na realizacao da venda on-
line, descrevendo as rotinas, os acessos, as estratégias de
visibilidade e realizando ainda uma comparacdo com a venda
em loja fisica. Para realizar a pesquisa, utiliza-se da técnica de
pesquisa bibliografica para revisao de literatura e a técnica de
Analise de Conteldo de Bardin (1977, p. 19), sendo esta “uma
técnica de investigacdo que tem por finalidade a descricdo
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objetiva, sistematica e quantitativa do contelldo manifesto”
para identificar um comparativo sobre niveis de venda entre
os sites em si, bem como niveis correlacionais com suas
respectivas lojas fisicas.

Segundo Gil (2002), esta pesquisa, tendo em vista
seus objetivos, é classificada como pesquisa descritiva, pois
tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinadas populagées ou fendmenos. Uma de suas
caracteristicas estd na utilizagdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados, como o questionario e a observacgao
sistematica, que também buscam descobrir a existéncia
de associacOes variaveis entre modos de consumo do luxo,
através das marcas. E também uma pesquisa explicativa, pois
tem, também, a preocupacdao em identificar os fatores que
determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.
E o tipo que mais aprofunda o conhecimento da realidade,
porque explica a razdo, o porqué das coisas. Por isso, € o tipo
mais complexo e delicado.

Quanto aos procedimentos técnicos, pode ser
classificada como pesquisa bibliografica (GIL, 2002),
de modo que é desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos. Também se vale do levantamento, pois realiza
uma interrogacdao direta das pessoas cujo comportamento
se deseja conhecer. Procede a solicitagcdo de informacoes
a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para que, em seguida, mediante a analise
quantitativa, sejam obtidas as conclusfes correspondentes
aos dados coletados.
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Figura 1

A marca Sépha foi inaugurada em 2000 e hoje disponibiliza
6 lojas para compra de produtos de beleza importados. A loja on-
line atende a todo territério brasileiro e foi inaugurada em 2006.
Tem uma enorme variedade de produtos da mais alta qualidade
e todos com garantia de procedéncia, disponiveis para compra
pela internet. Na loja on-line, encontram-se perfumes importados
masculinos, femininos e unissex, além de maquiagem importada
como batom, gloss, base, blush, sombra, esmaltes. Na linha de
tratamento, ha esfoliantes, anticelulite, antiestrias, clareadores,
revitalizantes, além de produtos importados para o tratamento
do cabelo, corpo, banho e solar.

O objetivo é levar até os clientes o que ha de melhor
no mundo em produtos de beleza, a partir de uma loja que lhe
proporcione descobertas maravilhosas no mundo dos perfumes
e cosméticos importados. Os produtos sao encontrados por
departamento e categorias, além das categorias convencionais,
existem areas especiais, como perfumes por familia olfativa,
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perfumes classicos, perfumes preferidos pelos clientes, lista
de perfumes por preco, departamento somente de ofertas,
departamento somente de kits e presentes. Dispde das
melhores marcas mundiais, como Dior, Lancéme, Clarins,
Biotherm, Dolce & Gabbana, Carolina Herrera, Ralph Lauren,
Hugo Boss, Calvin Klein, Cacharel, Givenchy, Kenzo, La Prairie,
Shiseido e mais de cem outras marcas. Todas essas vantagens
sao somadas a promocdes especiais de desconto, brindes,
sorteios, concursos culturais e disponiveis para todo o Brasil. As
vendas, mensalmente, alcancam todos os estados brasileiros.
Além deste site com milhares de produtos, encontram-se lojas
em Curitiba (PR) no Shopping Crystal, Shopping Curitiba, Park
Shopping Barigli e em Joinville (SC) no Shopping Muller.

CONSIDERAGOES SOBRE O SITE

O site é dividido nas segbes de perfumaria, maquiagem,
tratamento, corpo, banho, cabelos, solares e homens. Ja na
abertura do site, pode-se notar que sua organizagao é voltada,
em grande parte, para o publico feminino, de modo que a
Unica secdo destinada para homens fica separada das demais.
Observa-se, também, ja na pagina inicial, itens organizacionais
e sistematicos, como “telefones”, “busca” e “busca por marcas”,
“lancamentos”, “ofertas”, as marcas mais trabalhadas e o item
“sacola”, que se refere ao que o interagente esta adicionando
como item de compra. Outra observacao importante diz respeito
ao apelo estético do site, que traz, também, na pagina inicial,
uma segdo de propagandas alternadas de perfumes (anuncios),
bem como, logo abaixo, os perfumes que sdo lancamentos das
diversas grifes com que a loja trabalha.

Sobre interacdo e acessibilidade propriamente dita,
a loja dispde de um cadastro virtual para a realizacao de
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compras, outro cadastro para o recebimento de newsletter, um
menu ao final da pagina, contendo informacdes sobre a loja
(historia, eventos), contato via e-mail, formas de pagamento
e orientagdes sobre como comprar, bem como uma segao
denominada SEPHA MAIS, que dispde dos perfis da loja nas
redes sociais, como Blog, YouTube, Twitter e FaceBook.

Outro aspecto interessante que foi avaliado no site se
refere a valorizacdo dos depoimentos de clientes, na secdo,
“Veja Depoimentos”, os quais compraram determinado produto e
avaliam, dentre outrositens, qualidade do produto, o atendimento,
prazos de entrega, formas de pagamento, confiabilidade e
idoneidade. Este procedimento permite ao cliente, pela primeira
vez acessa o site, ter uma referéncia sobre o processo de compra
na loja, caso venha adquirir algum produto.

Um ponto critico que pode ser considerado € a falta de
interacdao on-line, de modo que a loja poderia disponibilizar
um chat de atendimento ao cliente, pois os Unicos modos de
contatar a loja sdo os telefones e o e-mail.

FREE ITALIA PERFUMES - www.freeitalia.com.br
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Figura 2
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A Free Itdlia Perfumes, ja ha 15 anos no mercado de
perfumaria importada, € uma das perfumarias mais antigas de
Curitiba. As lojas fisicas se encontram em pontos estratégicos
da cidade, muito perto do centro e em shoppings de grande
circulacdo e com toda a comodidade e conforto que eles
oferecem, como estacionamento, area de alimentacdo e
lazer, para que o cliente possa fazer suas compras com muita
seguranca e tranquilidade. De acordo com o site da empresa,
“Nosso objetivo é servi-los, como melhor Ihe convir em
casa, 24 horas pelo site em qualquer lugar do pais!”. Ainda
mantendo as lojas fisicas, a loja segue com o objetivo de
trazer, em primeira mao, lancamentos mundiais das marcas
exclusivas e com pregos adequados ao mercado, além de ter
um atendimento personalizado e dindmico.

CONSIDERAGOES SOBRE O SITE

A loja on-line traz na primeira pagina, ja no cabecalho,

” ” ” \\

os itens: “perfumes”, “maquiagens”, “tratamentos”, “solares”,
“kits”, “corpo&banho”, “cabelos”, “lancamentos” e “ofertas”.

Assim como a anterior, também dispGe, no /ayout, as
propagandas dos perfumes que vende, bem como as logos das
marcas que trabalha, e também um lista dos itens que sdo
lancamentos em perfumes, maquiagens e tratamentos.

Tem, também, os itens “busca” e “busca por marca”,
bem como um item intitulado “presentes”, em que o interagente
deve selecionar o prego entre R$50,00 e R$200,00, de maneira
que, ao selecionar, abre-se uma subpagina, contendo produtos
de uma determinada faixa de precgo.

Ao fim da primeira pagina, observa-se um menu de
“busca rapida”, informagbes sobre os ultimos langamentos
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e ofertas. Ainda na parte inferior, o site dispde das formas
de pagamento, informacdes sobre a Free Italia, sobre
segurancga e privacidade, formas de pagamento e os selos
de reconhecimento em compra on-line, bem como sobre a
blindagem do site em relagdo a protecao de dados dos clientes
que compram.

Em relacdo ao processo de interagao propriamente dito,
observa-se que o site dispde de um sistema “fale conosco” por
e-mail, um blog, Twitter, Facebook e Orkut. Destaca-se no
site o item “Ganhadores de promocao”, que demonstra um
certo nivel de interacdo com o cliente, através da realizacdo
periodica de promocdes on-line, o que pode ser identificado
como estratégia de marketing, mas ao mesmo tempo sugere
um certo nivel de comunicacao na valorizacdo do cliente.

Como na analise anterior, identificou-se a auséncia de
chat de atendimento on-line ao cliente, para esclarecer duvidas,
e de preocupagdo em promover uma maior interferéncia no
momento da compra.

SACK’S - www.sacks.com.br
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A Sack’s é a maior perfumaria da América Latina. Ha
mais de 25 anos no mercado de perfumes e cosméticos, é
uma das lojas mais respeitadas e conceituadas neste ramo. Na
internet, a histdria da Sack’s iniciou em dia 20 de outubro 2000,
quando seus fundadores lancaram a primeira versao do site.
Sao mais de 10.000 itens em estoque (perfumes, maquiagem,
corpo, banho, tratamento, autobronzeador, barba, bronzeador,
desodorante, locdo corporal, protetor solar, sabonete, blush,
brilho, batom, lapis, sombra, mascara de cilios, corretivo,
esmalte, firmador, xampu, condicionador, mascara, hidratante,
curvador, antirrugas, restaurador, emagrecedor, revitalizante,
antifadiga, antiestrias, antimanchas, base, pé compacto, po
bronzeador, pd solto, iluminador, spray capilar, talco, estojo,
kits, entre outros). Os produtos oferecidos aos clientes sao
da mais alta qualidade, todos garantidos oficialmente pelas
empresas distribuidoras das marcas no Brasil, entre elas: Yves
Saint Laurent, Prestige, L"Oréal, Bourjois, Sisley, Lancéme,
Biotherm, Giorgio Armani, Ralph Lauren, Cacharel, Christian
Dior e Givenchy. Todos os produtos sao cuidadosamente
embalados e protegidos antes de deixar o Centro de Distribuicao.
O compromisso da Sack’s é a exceléncia na prestacdo de
servicos e a entrega rapida e garantida dos produtos. A Sack’s
oferece informacgdes, atrativos, lancamentos e promogdes
visando sempre a satisfacdo do cliente.

CONSIDERAGOES SOBRE O SITE

No cabecalho do site, ha, inicialmente, o pedido de
registro para compras, bem como os itens “atendimento”,

IZ8A\Y

“meu cadastro”, “meu pedido”, “busca” e “cesta de compras”.

n” o\

O menu superior contém os itens: “perfumes”, “maquiagem”,
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“tratamento”, “desmocosméticos”, “corpo&banho”, “cabelos”,
“presentes”, “lancamentos” e “ofertas”.

Ja na pagina parte superior da pagina inicial, observa-
se o destaque para as condicdes e formas de pagamento, as
propagandas sobre os lancamentos em perfumes e produtos
cosméticos. No menu lateral, destaque para as marcas
vendidas pelo site, chamando atencdo o icone especial para
a marca CHANEL, pois a Sack’s é a Unica loja no Brasil com
autorizacao para a venda de maquiagens dessa marca.

Observa-se, também, ao centro da pagina inicial,
como nas demais lojas, o destaque para os produtos que sao
lancamento e também outros vendidos no site. Ha, na lateral,
um menu intitulado “Mais vendidos”, com a lista dos perfumes
mais vendidos pelo site até aquele momento.

Na parte inferior da pagina principal, observa-se um
aparte institucional, que traz informacdes sobre histéria da
loja, duvidas, politicas de privacidade, seguranca e formas
de pagamento. H&, também, um destaque para os selos de
qualidade e de certificacdo de seguranca recebidos pelo site e
um menu intitulado “servicos”, que contém informacdes sobre
“mapa do site”, “histéria de perfumaria”, “parceiros”, “nossas
marcas”, “lancamentos”, “mais vendidos”, “perfume ideal”,
“perfumes em oferta”, “oportunidades imperdiveis” e “saldado
de oferta”.

Especificamente sobre acessibilidade e interatividade,
observa-se que o site deixa a desejar, pois ndo ha informacdes
acessiveis sobre telefones de contato, e-mail para contato, e muito
menos chat on-line para tirar dlvidas e fazer esclarecimentos.
Observa-se também a falta de informacgdo sobre a participacdo
da loja em redes sociais, visto que ndo ha nenhum indicio na
primeira pagina sobre Orkut, Facebook, Twitter ou blog.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A mesma variabilidade de combinagbes que se tem
nos “intercdmbios linguageiros” (Charaudeau) construidos
pelos sujeitos, no compartilhamento de temas situacionais
e linguisticos, identifica-se na deflagracdo de sentidos e
percepcdes signeas, proporcionadas pelo uso dos perfumes, o
que permite a este produto de luxo uma posicdo de elemento
fundamental no processo de autoafirmacdo das identidades
individuais. E importante entender que o perfume, por exemplo,
€ um elemento que propde ao individuo a apropriacdo de varias
leituras e significagdes para com ele mesmo e em relagdo aos
diferentes sujeitos. Além disso, a partir do uso de um perfume,
o individuo comeca a fazer parte de determinado grupo social,
de acordo com a forma que a marca se posiciona. Este ponto
€ uma condicdo balizadora no processo de consumo do luxo,
especialmente referindo-se ao mercado da perfumaria.

Com o advento da internet e das novas formas de
sociabilidade, a web aparece como um canal de venda ainda em
expansao. Em virtude disso, as empresas ainda estdo tentando
se adaptar a esse novo modelo de comercializacao de seus
produtos. Da mesma forma, os consumidores estdo perdendo
o habito de se deslocarem de suas casas para comprar o que
necessitam, pois encontram na internet praticamente todos os
produtos que consomem.

Em virtude disso, as vendas de produtos de luxo,
especialmente os ligados a perfumaria e aos cosmeéticos,
crescem exponencialmente na web. Esta situacdo pode ser
analisada especialmente a partir da concepcdao da perda das
fronteiras dos objetos, proposta por Semprini, de forma que
tal ponto deve ser avaliado a partir de uma ligagao com a o6tica
interacional, dados os conceitos da web 2.0.
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O comércio de produtos de luxo na web apropria-se
de uma das principais caracteristicas desta: a anulagao dos
limites geograficos. Dessa forma, empresas virtuais podem
vender produtos importados e entregar estes, mesmo para
consumidores que vivem m lugares que nao possuem lojas
fisicas da marca. Além disso, acabam os problemas com
estoques de produtos, de forma que, nas lojas virtuais, o
numero de produtos disponiveis pode ser indeterminado.
Retomamos, nesse caso, a importancia do conceito da
“cauda longa”.

Conforme citamos até entdo, algumas caracteristicas
exclusivas do comércio on-line estdo sendo bem
exploradas pelas lojas virtuais. Por outro lado, algumas das
particularidades da web acabam sendo deixadas de lado nesse
processo: por exemplo, a instantaneidade e a consequente
troca de informacdes em tempo real. Foi possivel observar
que as lojas virtuais analisadas nao possuem um canal de
relacionamento com os clientes em tempo real. Portanto,
é importante destacar que, além de utilizar a web como
mais um canal de vendas, as empresas precisam investir na
manutencao desse suporte. Isso porque, com a facilidade
e grande disponibilidade de produtos ao seu alcance, o
consumidor espera ter todas as suas duvidas sanadas até
finalizar o processo da compra.

Esse fato deveria promover uma reflexdao sobre os
niveis de interacao e acessibilidade, de maneira a otimizar os
canais de comunicacao dessas lojas com o cliente. Portanto,
o comércio on-line de produtos de luxo ainda estd em
evolugao, de forma que precisa diferenciar-se cada vez mais
para conseguir atender a seu publico-alvo, cada vez mais
exigente.
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ENTRE O TELEJgRNAL E A REVISTA ELETRONICA:
CONSIDERACOES SOBRE O INFOTENIMENTO
EM JORNAL DO ALMOCO

Carla Simone Doyle Torres

RESUMO

Jornal do Almogo (JA) é veiculado de segunda a sabado por 18
emissoras da Rede Brasil Sul (RBS), em 790 de municipios dos
estados do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina. O publico
em potencial é de cerca de 17 milhdes de telespectadores.
Este artigo é parte de uma pesquisa dedicada ao estudo das
estratégias discursivas da versdo de JA veiculada pela sucursal
de Santa Maria-RS, durante janeiro, fevereiro e margo de
2010. Na etapa aqui tratada, com base na deteccao dos
macrotemas, parte-se para um estudo sobre o INFOtenimento,
categoria hibrida que redne os conceitos de informagdo e
entretenimento. A constatacdo desse hibrido em JA, em
uma evidente utilizacdo do entretenimento como fator de
incremento da pauta jornalistica, mostra a oscilacdo entre os
géneros telejornal e revista eletronica no conjunto analisado.

Palavras-chave: Jornal do Almoco; tematizacdo; categoria;
género; INFOtenimento.



158 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

N
JA: GENESE E CONTEXTO DE UM PROGRAMA QUE
FAZ PARTE DO ALMOGO E DO IMAGINARIO DO
TELESPECTADOR HA QUASE 40 ANOS

Jornal do Almogo (JA) é um programa veiculado pela
Rede Brasil Sul de Comunicacdes (RBS TV), mais antiga
afiliada da Rede Globo de Televisdo. A empresa integra 18
emissoras em 790 de municipios distribuidos entre os estados
do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina. De segunda a
sabado, ao meio-dia, cerca de 17 milhGes de telespectadores?
acompanham 45 minutos distribuidos entre temas como
saude, educacao, politica, economia e cultura.

Inicialmente voltado ao que se considerou como demanda
do publico feminino, JA foi classificado como jornal-show. Ja
havia espaco para uma plateia, que acompanhava noticiario,
hordscopo, humor, desfiles de moda e apresentacGes artisticas.
Desde entdao, houve muitas alteracbes. O programa ficou mais
longo, ganhou mais unidade com a inclusao da ancoragem, passou
a ter blocos com cenarios e quadros independentes, chegou a
ter duragdo de quase uma hora e meia e adquiriu mobilidade
com a apresentacao em diversas cidades (ANDRES, 2008). A
proposito das classificacdoes de Aronchi (2004), até esta fase, JA
caracteriza-se como um programa da categoria entretenimento,
género revista, um tipo de programa que reune varios formatos
e cuja conceituacao e discussao se desvela no decorrer deste
trabalho, de acordo com o desenvolvimento do tema?.

! Dados disponiveis no endereco eletronico: <www.rbstv.com.br>. Acesso
em: 30 ago. 2010.

2 Enfatiza-se, a propésito da discussdo, a classificacdo adotada pela prépria
RBS TV, que considera JA como telejornal no Rio Grande do Sul e como revista
eletronica em Santa Catarina. A seguir, essa ambiguidade é mais discutida
no trabalho. Na versdo gaucha do Portal da RBS TV, JA é referenciado como
“programa” e como “telejornal”. No estado vizinho, é referenciado como
“programa”, “telejornal” e “revista eletronica”. Dados disponiveis no endereco
eletronico: <www.rbstv.com.br>. Acesso em: 20 set. 2010.
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Em 1994, o tom jornalistico teria comegado a prevalecer
sobre o antigo tom informal, e Jornal do Almogo passou a
integrar, oficialmente, o Departamento de Jornalismo da RBS.
Nessa época, a politica da Rede Globo fixou, para os telejornais
do horario, o tempo que até hoje se mantém na grade (incluidos
os intervalos comerciais) - 50 minutos. Em 2000, o modelo de
estudio das afiliadas é padronizado: mesa para quatro pessoas,
espaco para entrevistas e local para a plateia3.

Entretanto, independentemente da classificacao de JA,
destaca-se o inegavel valor simbdlico de um programa veiculado
ininterruptamente ha quase 40 anos. Como afiliada da Rede
Globo de Televisdo, a RBS TV conta com uma das melhores
condigcbes de producdo e transmissdo de sinal, sendo captada
mais amplamente e com qualidade superior de imagem e som.
Em uma época em que a qualidade do produto audiovisual
ganha poténcia com a TV digital, a emissora ja conta com um
programa de condigOes técnicas que, estética e historicamente,
favorecem a permanéncia do publico no contrato firmado.

PERCURSOS TEMATICOS: PISTAS PARA DISCUSSOES
INICIAIS SOBRE AS CATEGORIAS E GENEROS EM JA

A pesquisa de carater quantiqualitativo que origina
este estudo tem corpus formado por edicGes diarias de Jornal
do Almocgo, na versao veiculada pela sucursal de Santa Maria
para toda a regiao centro do Rio Grande do Sul, entre janeiro
e marco de 2010. No periodo acompanhado, de segunda a
sexta-feira, os dois primeiros blocos sao ordinariamente
produzidos em Santa Maria e os dois Ultimos em Porto Alegre;

3 No periodo da pesquisa, no estudio utilizado pelo Jornal do Almogo produzido
em Porto Alegre, observou-se a permanéncia do modelo de bancada, do espago
para entrevistas, além do ambiente destinado a apresentagdes ao vivo. Em
Santa Maria, as entrevistas sdo feitas na propria bancada, mas também ha
espago para apresentagdes ao vivo.
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no sabado, primeiro, terceiro e quarto blocos sdo producédo de
Porto Alegre, e o segundo é de Santa Maria.

As primeiras fases do estudo remetem a analises
sobre ancoragem e revezamento*, além de agendamento e
tematizacdo®. Para a sequéncia do estudo, retomam-se estes
Ultimos conceitos. McCombs (apud WOLF, 2003, p. 162)
esclarece que o melhor modo de classificar a agenda-setting
da televisdo é nomeando-a como “enfatizagdo”, cujo processo é
diferente do que ocorre no meio impresso. A TV teria

certo impacto, a curto prazo, na composicao da
agenda do publico [...] O cardcter fundamental da
agenda parece, frequentemente, ser estruturado
pelos jornais, ao passo que a televisao reordena ou
ressistematiza os temas principais da agenda.

Nessa linha de agdo, entre os fatores preponderantes do
agendamento levantados por Barros Filho (apud Holhlfeldt 2001,
p. 201-203), os conceitos mais ligados aos estudos em TV e
telejornalismo sao os da acumulacao, focalizacao, centralidade e
tematizacdo. Na fase anterior, a pesquisa focou a manifestacao
dos dois ultimos. A centralidade é traduzida por Barros Filho como
“a capacidade que as midias tém de colocar como algo importante
determinado assunto, dando-lhe ndo apenas relevancia quanto
hierarquia e significado”. A tematizacdo refere-se a “capacidade
de dar o destaque necessario (sua formulagdo, a maneira pela
qual o assunto € exposto), de modo a chamar a atengdo. Um dos
desdobramentos da tematizacdo é a suite da matéria, ou seja,
0s multiplos desdobramentos que a informacgao vai recebendo”.

4Ver TORRES, C. S. D. As imagens e as palavras no movimento dos sentidos:
tensdes textuais internas no telejornal. In: Anais do XI CONGRESSO DE
CIENCIAS DA COMUNICAGCAO NA REGIAO SUL. Novo Hamburgo, RS, 17 a 19
de maio de 2010.

5 Ver TORRES, C. S. D. Jornal do Almogo: Uma anadlise sobre os percursos
tematicos de um telejornal didrio. In: Anais do XXXIII CONGRESSO
BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICAGAO. Caxias do Sul, RS, 2 a 6 de
setembro de 2010.
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Guiada por esses conceitos, a pesquisa detectou
os macrotemas de JA. Esses grandes nlcleos tematicos
estabelecem-se pela extensdo do tratamento dado a
determinado assunto em uma ou varias edicGes, por meio da
cobertura jornalistica diaria. Para Luhman (apud SOUZA, 2002,
p. 169), “a tematizacdo se baseia e se define numa selecao
de temas por parte da comunicacdo social a luz de critérios
suscetiveis de favorecer a atencdo do publico sobre esses
assuntos”. Esses critérios, encarados como valores-noticia, sdo
ampliados por Bdckelmann (apud SOUZA, 2002, p. 169):

1. Referéncia ao pessoal, ao privado e ao intimo; 2.
Sintomas de éxito pessoal; 3. Novidade; 4. Sintomas
de exercicio do poder politico; 5. Distingdo entre
normalidade e anormalidade, acordo e discrepancia,
relativamente a orientacdo da cultura individual e
a sua valorizacdo; 6. Violéncia, agressividade, dor,
sucedaneos da dor (como provas de se estar sempre
ameacado e de o destino ser fatal) e projecao nas
figuras dos autores e das vitimas; 7. Perspectiva
da competicdo como luta, com conotacdes afetivas
de competéncia, de status e de rivalidade pessoal;
8. Crescimento da propriedade, das receitas e das
posses e enriquecimento; 9. Crises e sintomas de
crise no sistema, pelo angulo da contraposicao
entre a estabilidade e as amaeacas; 10. Observacao
do extraordinario, do singular e do exdtico, no
sentido da distingdo e confirmagdo do proprio, da
existéncia de alternativas ficticias a vida cotidiana,
da projecao cultural e da assimilagdo consumista.

Esses valores-noticia especificos da tematizagao
aparecem na tabela a seguir, que relne os macrotemas
detectados nas 76 edicbes em analise. A centralidade e as
suites sdao comuns a todos. Destacam-se, pois, as demais



«

Estudos das midias:

tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias

caracteristicas, a partir de Barros Filho (apud HOHLFELDT,
2001), WOLF (2003) e BOCKELMANN (apud SOUZA, 2002):

Tabela 1 - Os macrotemas do Jornal do Almoco, veiculado na regido
de cobertura da sucursal da RBS TV Santa Maria-RS e os tragos gerais
de suas tematizacdes em janeiro, fevereiro e margo de 2010.

~ Caracteristicas gerais de
Més Macrotema N ~
tematizacao
Relev. social, dor/sucedaneos da
Chuvas dor, vitimas
- Queda da ponte do Rio Relev. social, dor/sucedaneos da
Jacui dor, vitimas
. Referéncia ao pessoal, éxito
Vestibular UFSM pessoal, competico
Relev. social, violéncia, dor/
Janeiro | - Terremoto no Haiti sucedaneos da dor, projecao das
vitimas
- Veraneio Exito pes.sgall, novidade,
extraordinario
- Futebol Competigdo, éxito pessoal
Relev. social, projecdo cultural,
- Férum Social Mundial exercicio do poder politico,
estabilidade x ameagas
- Verao Relevancia social
i . Exito pessoal, novidade,
Veraneio extraordinario
- Garota Verso Competigao, novidade, éxito
pessoal
- Futebol Competigdo, éxito pessoal
Fevereiro | _ Carnaval Competigao, nowf:ialdt.e, éxito
pessoal, extraordinario
- Acidentes de transito Relev. social, qu/sucedaneos da
dor, autores/vitimas
- Festa da Uva PrOJegao_CLlllguraI, enriquecimento,
extraordinario
) = Competigdo, novidade, éxito
Garota Verao pessoal
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- Combate a Dengue

Relevéncia social, estabilidade x
ameacas

- Educacgdo (volta as aulas)

Relevancia social

Fevereiro Relev. social, violéncia
- Caso Eliseu Santos PN 'n o
, , referéncia ao pessoal, éxito
(Secr. de Saude do RS e | A
assassinado) pessoal, dpr/sucedaneos da dor,
autores/vitima
Relevancia social, violéncia,
. referéncia ao pessoal, éxito
- Caso Eliseu Santos A~
pessoal, dor e sucedaneos da
dor, autores/vitima
- Educacgao Relevancia social
Exito pessoal, novidade
- Cultur rtes em geral R . !
Cultura (artes geral) extraordinario, proj. cultural
Competicdo, éxito pessoal
- Esportes (futebol e 1Peticao, pessoal,
Festival de Balonismo) nov_ldafle, ELAIERIE LT,
Margo projecdo cultural

- Saude

Relevancia social

- Vacinas contra Gripe A

Relevancia social, estabilidade x
ameacas

- Pré-sal

Relev. social, exercicio do poder
politico, competicédo

- Meteorologia

Relevancia social

- Transito/acidentes
transito

Relev. social, dor/sucedaneos da
dor, autores/vitimas

A partir desse levantamento em que se destacam os
assuntos dominantes de JA - mas, principalmente, em que se
consideram suas tematizagbes — parte-se para as consideragoes
sobre outros fatores de agendamento lancados por Barros Filho
(apud HOLHLFELDT, 2001), mais claramente relacionados aos
estudos do agendamento em TV e telejornalismo - a acumulacdo e
a focalizacao. Conforme o autor, a acumulacao é classificada como
a “capacidade que a midia tem de dar relevancia a um determinado
tema, destacando-o do imenso conjunto de acontecimentos
diarios” (BARROS FILHO apud HOLHLFELDT, 2001, p. 201). Ja a
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Focalizacdo traduz-se como “a maneira pela qual a midia aborda
um determinado assunto, apoiando-o, contextualizando-o,
assumindo determinada linguagem, tomando cuidados especiais
para a sua editoracao” (BARROS FILHO apud HOLHLFELDT, 2001,
p. 203). No corpus, observa-se que determinados assuntos
recebem atencdo especial, principalmente pelo uso de imagens
tratadas com recursos ndo lineares de edicdao e de linguagem
verbal que foge a preconizada objetividade jornalistica, tornando-
se narrativas carregadas de subjetividade e emocao.

Nesse ponto, em que a fungao informativa é permeada
por elementos que lhe atribuem um tom diferenciado, é
interessante atentarmos aos conceitos de categoria e género
descritos por Aronchi de Souza.

A separagao dos programas de televisdo em
categorias atende a necessidade de classificar os
géneros correspondentes. Por isso, a categoria
abrange varios géneros e é capaz de classificar
um numero bastante diversificado de elementos
que se constituem [...] no elo que une o espaco da
produgdo, os anseios dos produtores culturais e os
desejos do publico [...] A divisdo dos programas
em categorias inicia o processo de identificagdo do
produto, seguindo o conceito industrial assumido
pelo mercado de producao (ARONCHI DE SOUZA,
2004, p. 37, grifo do autor).

O autor guia-se por uma pesquisa feita por José
Marques de Melo para chegar as trés principais categorias
televisivas no pais. Entre os resultados, temos que

a televisdo brasileira é quase exclusivamente um
veiculo de entretenimento. Para cada 10 horas
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de programas exibidos, 8 se classificam nessa
categoria. Complementarmente, ela dedica 1
hora a programas informativos (jornalisticos)
e 1 hora a programas educativos ou especiais
(MELO apud ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 39,
grifos do autor).

Elencam-se, portanto, as categorias entretenimento,
informativa e educativa, que conseguem abarcar a maior
parte dos géneros televisivos.

Em relacdo aos géneros, colabora a definicdo de Holanda
(apud ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 41), que os classifica
como “conjunto de espécies que apresentam certo numero
de caracteres comuns convencionalmente estabelecidos.
Qualquer agrupamento de individuos, objetos, fatos, ideias,
com caracteres comuns”. Assim, em analogia, esse autor
classifica como géneros os grupamentos de programas
televisivos que se aproximam de tal forma.

O conceito de género é enriquecido por outros autores.
Ellmore (apud ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 41) elabora
uma classificacdo de género especializada para os meios de
comunicacao. Ela seria como um “grupo distinto ou tipo de
filme e programa de televisdo, categorizados por estilo, forma,
proposta e outros aspectos”. Ja para Kaminsky (apud ARONCHI
DE SOUZA, 2004), a palavra género significa “ordem” e é
fundamentalmente relacionada ao conceito de categoria.
Os géneros, nesse caso, servem para ordenar produtos de
caracteristicas afins dentro das categorias. Em relacdo a ordem
e género, é interessante lembrar aspectos das conceituagoes
de Foucault e Campbell, também citados por Aronchi de Souza
(2004). Para Foucault, as consideracdes sobre género e ordem
sao culturalmente partilhadas; enquadram-se, portanto, como
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verdades culturais. Em Campbell, temos que os géneros
concentram formas (re)conhecidas, que se agrupam de acordo
com dinamicas internas.

Em relacdo as categorizacdes do objeto de estudo aqui
proposto - Jornal do Almoco - parte-se das mencdes a ele feitas
no préprio portal da RBS TV, ja referenciado anteriormente.
A versao gaucha da apresentagdo do perfil do programa no
site da emissora, considera-o “o mais antigo telejornal da RBS
TV"6. Na versao catarinense, JA é definido como uma “revista
eletronica didria com noticias, esporte, entretenimento e
opinido””. Note-se que a prdopria emissora propde perfis
diferentes para programas que tém mesmo nome e horario de
apresentagao em ambos os estados em que sdo apresentados.

Conforme Aronchi de Souza (2004, p. 149),

0 género telejornalistico estd classificado [...]
como um programa que apresenta caracteristicas
proprias e evidentes, com apresentador em
estidio chamando matérias e reportagens sobre
fatos mais recentes [...] Os departamentos de
jornalismo das redes de televisdo mantém uma
estrutura independente e com tecnologia para a
producao de programas estritamente voltados para
a categoria informagdo. As emissoras classificam
de telejornalismo os noticiarios, informativos
segmentados ou ndo, em diversos formatos.

A propésito da mencdo ao género revista (eletronica)
feita pela versdo catarinense do perfil de JA, convém entender
mais detalhadamente seu contexto classificatério. Para

¢ Dados disponiveis no enderego eletronico: <www.rbstv.com.br>. Acesso
em: 20 set. 2010.
7 idem.
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Aronchi de Souza (2004, p. 130), esse género, enquadrado
na categoria entretenimento, pode reunir “varios formatos:
telejornalismo, quadros humoristicos, musicais, reportagens,
enfim, assuntos diversos como os enfocados por revistas
impressas”. O autor também enfatiza, no conceito de
programas desse género, a tipica unido da informacdo ao
entretenimento como estratégia da

linguagem utilizada para atrair a audiéncia,
[quando] a noticia torna-se espetaculo e faz parte
de uma espécie de show de informacdes [...]
Um ou dois apresentadores tem sido a férmula
mais utilizada nas revistas eletronicas [...]
[caracterizadas por apresentarem] reportagens,
prestacdo de servicos, entrevistas, comentaristas
e, para descontrair, artes, espetaculos e lazer.

Assim, com base nas teorizagdes de Aronchi de Souza
e nas colaboragbes dos autores que reune em seus estudos
sobre categorias e géneros, pode-se comegar a refletir sobre
a conformacao dessas classificacdes em Jornal do Almogo. No
objeto de estudo proposto, observam-se caracteristicas gerais
de tematizacdo que ndo se enquadram apenas nos padrdes
do tratamento informativo jornalistico, pois a focalizacdo dos
assuntos midiatizados reveste-se de valores-noticia muito
ligados a emotividade, ao drama, a dor, ao status e ao éxito
pessoal. E nesse contexto que as discussdes sobre categoria e
género em JA tornam-se pertinentes.

Infotenimento: a informacao unida ao entretenimento

como vocacgao e necessidade dos produtos midiaticos
INFOtenimento é um termo cuja escrita proposta por

Dejavite (2006) segue justamente essa forma grafica, com
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o radical relacionado a informacdo apresentado em caixa
alta. Sua origem implica os conceitos de informacao e de
entretenimento. A grafia inspira a interpretacdo de que o
carro-chefe no processo é a informacdo, contudo, veremos
que ha ai, de fato, uma interdependéncia cada vez maior e
mais necessaria na contemporaneidade midiatica.

O fendomeno do INFOtenimento traduz a tbnica de
producao e circulacdo que existe desde o momento em que
algo é ofertado ao consumo, dado a leitura, sujeito a adesao
ou ndo do publico, quando este vai a busca de dados novos
ou da reacomodacdo dos dados de seu repertério; ao mesmo
tempo em que se informa, sente-se atraido e preso ao objeto
comunicacional de consumo. Contudo, o estudo da linha
historica mostra que a unido do entretenimento a informacdo
nos produtos comunicacionais acentuou-se no final do século
XX, e a tendéncia parece ser de aprofundamento ao longo do
século XXI, em virtude do amadurecimento de varios processos
socioeconOmicos e culturais.

Ocorre que, desde a Revolugao Industrial - que trouxe
o advento da sociedade de consumo® - houve uma série de

8 No livro Evolugdo na Comunicagao: do Silex ao Silicio (1987), Giovannini
considera os impactos sociais causados desde o aparecimento da escrita,
passando pela criacdo da imprensa, além do advento da TV e das novas midias.
Na obra, em artigo dedicado a evolugdo da imprensa, Lombardi (1987, p. 144)
cita Garrat, que afirma que “s6é podemos compreender plenamente o significado
e 0 andamento das evolugdes histdricas, sociais e politicas se as relacionarmos a
condigcdo contemporanea da técnica das comunicagdes”. Lombardi (idem, ibidem)
também ndo tem duvidas de que “as inovagGes técnicas, ligadas a revolugdo
industrial, tenham assegurado ao livro um desenvolvimento extraordinario
e tenham permitido a consolidagédo de iniciativas editoriais mais vinculadas a
atualidade (...) Também estd claro, ao mesmo tempo, que a ampliacdo das
comunicagdes e (...) a passagem de uma ‘cultura oral’ para uma ‘cultura da
midia’ contribuiram diretamente para imprimir um ritmo acelerado a evolucdo
da transformagdo social”. Dessa maneira, o estabelecimento de “interesses
culturais mais amplos” (LOMBARDI, 1987, p. 146) tem a ver com a “evolugdo no
nosso modo de produzir, de comunicar, de viver, uma evolugdo tdo rapida que
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modificagdes na estrutura social, especialmente em relagdo a
questdo do tempo e sua organizacao. Com a mecanizagao dos
processos na linha industrial e nos afazeres domésticos, as
jornadas de trabalho tornam-se relativamente menores e todos
acabam tendo mais tempo livre do que ha dois ou trés séculos.
Um tempo preferivelmente ocupado com atividades ludicas e
de autoconstrugao. Mais do que nunca, o homem encontra-se
voltado a si mesmo e aquilo que o satisfaz - tem tempo para
tal (DEJATIVE, 2006). Nunca o entretenimento esteve tao em
voga quanto na contemporaneidade, e isso provoca a revisao
das estratégias midiaticas em todos os ambitos. Prova disso é
a crescente segmentacao de acordo com as faixas de publico.
Conforme Trigo (2003, p. 32),

a etimologia da palavra entretenimento, de origem
latina, vem de inter (entre) e tenere (ter). Em
inglés a evolugdo da palavra entertainment significa
‘aquilo que diverte com distracdo ou recreagdo’
e ‘um espetaculo publico ou mostra destinada
a interessar e divertir’ [...] o entretenimento é
mesmo divertido, facil, sensacional, irracional,
previsivel e subversivo. E um espetaculo para as

pode ser denominada de revolugdo, a revolugdo pds-industrial (...) provocada
por uma série de fatores culturais, sociais, econémicos, cientificos, tecnoldgicos,
dentre os quais os ultimos emergem como forca propulsora” (DADDA apud
GIOVANNINI, 1987, p. 11). Assim, o salto dado das primeiras rotativas - a
exemplo da invengdo do inglés Richard Hoe - até as redes sociais da atualidade,
na traducdo da complexificacdo das demandas de consumo na sociedade
contemporénea, sé reforga a tese de Giovannini. Ainda na metade da década
de 1980, o autor vislumbrava “uma verdadeira ‘mutagdo’ (...) o organismo
‘sociedade humana’ esta gerando a partir de si mesmo um organismo totalmente
novo. E isto acontece através do incremento dos bens materiais essenciais a
nova estrutura, mas, especialmente, através de um aumento fantastico dos
fluxos informativos, projetados para configurar uma nova estrutura mais rica
e poderosa” (GIOVANNINI, 1987, p. 12). O que ele vislumbrou configura-se no
cenario atual, em que somos simultaneamente testemunhas e protagonistas.
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massas [...] E exatamente por isso que tantas
pessoas o adoram.

Sobre esse contexto, pode-se dizer que

o conhecimento, o lazer e os varios aspectos da
vida transmutam-se em entretenimento para as
massas, mediados pelas novas tecnologias de
informagao e pelo sentido de hedonismo (ou vazio
existencial) que marca o final do século XX e o
inicio do século XXI (TRIGO, 2003, p. 21).

A sociedade de consumo evoluiu a sociedade da
informacao, que facilmente transmuta-se em sociedade do
espetaculo, como anuncia Guy Debord, em sua emblematica
obra®. Assim, o poder de consumo é a tonica

em uma sociedade cuja informagdo é uma
mercadoria valiosa e os fluxos de circulacdo
da informacdo sdo controlados por instituicdes
e empresas ligadas aos mais diversos setores
produtivos, existe uma intrincada rede que
agrupa em um mesmo fendmeno atividades que,
na origem, sdo diferentes (esportes, noticias,
arte, educacao, lazer, turismo, show-business),
mas que se articulam enquanto mercadorias
destinadas a um consumo especifico caracterizado
pelo prazer. Surge um grande e difuso espago
gue pode ser denominado ‘entretenimento’ -
ou espetaculo, para usar a terminologia de Guy
Debord. Ele perpassa todas essas atividades e
possibilita transformar tudo, literalmente tudo, em
mercadoria para consumo, das mais ordinarias e

° DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Sdo Paulo: Contraponto, 1997.
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baratas até as pretensiosamente mais exclusivas,
sofisticadas e caras (TRIGO, 2003, p. 21-22).

Nesse ponto, é interessante fazer uma analogia entre
a RBS, empresa que veicula o programa analisado nesta
pesquisa, e o tipo de empresas referenciadas na citacdo
do autor acima. Trata-se de uma empresa cujas atividades
articulam, de fato, os mais diferentes setores, do esporte a
producdao cinematografica. Assim como a partir da classica
fusdo das empresas Time e Warner, observa-se, no caso da
RBS, especialmente relacionada a sua vertente de atuacdo em
midia eletronica, a valorizagdo do entretenimento como mote
de todas as atividades. Depreende-se, pois, que Jornal do
Almoco - mesmo em suas esforcadas estratégias diversionais
- configura apenas uma pequena amostra desse universo.

Essa disposicdao ampla e consequente acesso facil aos
produtos que possibilitam o entretenimento na sociedade
pés-industrial geraram na critica o tradicional olhar
preconceituoso, que tem enquadrado o escape proporcionado
pelo entretenimento como o brago alienante do sistema.
Uma das consideragdes que ilustra mais diretamente esse
enquadramento é a oposigao entre o entretenimento e a arte,
pontualmente descrita por Gabler (1999, p. 23-24):

Um dos dogmas da cultura era que a arte
exigia esforco para ser apreciada, sobretudo
esforco intelectual, mas o entretenimento nao
fazia nenhuma exigéncia a seu publico. A arte
arregimentava os sentidos, mas arregimentava-
0s a servico da mente ou da alma; era trabalho
arduo, recompensado pela experiéncia divina. Ja
0 entretenimento, na medida em que chegava
a arregimentar a mente, trabalhava apenas a
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servico dos sentidos e das emogdes; era reagao
passiva recompensada pela diversdao. Operando
sobre as emogdes e sobre as visceras, sobre os
centros de irracionalidade e irresponsabilidade, o
entretenimento estava fora do alcance do intelecto
[...] Antes que a palavra se tornasse sinénimo de
‘escandaloso’, era isso que os criticos queriam
dizer quando chamavam o entretenimento de
sensacional, um dos adjetivos na lingua inglesa
mais pejorativos do século XIX. O que se queria
dizer era que o entretenimento provocava reagoes
excitando o sistema nervoso, quase da mesma
forma que as drogas. De fato, era o entretenimento,
e ndo a religido, como queria Marx, o épio do povo.

Contudo, em pleno inicio do século XXI, caracterizado pela
profusdo da cultura audiovisual - com o langamento dia a dia de
tecnologias que possibilitam o desvelar de suas potencialidades
de criacdo e fruicdo - as avaliagdes antigas e preconceituosas
em relacdo ao entretenimento parecem estar cada vez mais
sujeitas a revisdes e reconsideragodes. E o que apontam estudos
como os de Gomes (2008), Dejavite (2006), Aronchi de Souza
(2004) e Kunczik (2002). Para este autor, por exemplo, “a atitude
pessimista com relagdo a cultura, que se nega a reconhecer a
legitimidade da necessidade de entretenimento e de se utilizar
de seu potencial positivo, sera inadequada tanto para o jornalista
quanto para o publico” (KUNCZIK, 2002, p. 108).

A propédsito da televisdio como um dos simbolos da
“industrializacdo da producdao de sentido” (HARTLEY apud
ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 37), como um dos principais
modos de instrumentalizacdo, materializacdo e popularizacao da
cultura audiovisual, Aronchi de Souza cita também o manual de
programas da British Broadcasting Corporation (BBC) da Gra-
Bretanha. Dentro do que considera o angulo de visdo desta e de
todas as emissoras, o autor referencia o que deixa claro os motivos
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da padronizacdo dos programas na atualidade: entreter e informar.
“O entretenimento é necessario para toda e qualquer ideia de
producao, sem excecdes. Todo programa deve entreter, sendo nao
havera audiéncia. Entreter ndo significa somente vamos sorrir e
cantar. Pode ser interessar, surpreender, divertir, chocar, estimular
ou desafiar a audiéncia, mas despertando sua vontade de assistir.
Isso é entretenimento” (WATTS apud ARONCHI DE SOUZA, 2004,
p. 38). E, se do lado das empresas reina essa concepgao, de acordo
com Kunczik (2002, p. 106), “para o receptor, o entretenimento é
simplesmente aquilo que entretém, vale dizer, a auséncia de tédio
(...) Para eles, o oposto da mensagem de entretenimento dos
meios de comunicacao nao é o conhecimento informativo, mas o
contetido que ndo Ihes agrada”.

A visdo de Dejavite (2006) sobre o receptor parece
mais embasada, considerando uma série de fatores. A autora
menciona pesquisas de institutos como IBGE entre os anos de
2002 e 2005. Os dados apontam que, no tempo livre, 62%
dos brasileiros preferem ficar em casa. A propdsito, em se
tratando de opcao de entretenimento, 97% contam com a
TV para isso. Ao enfatizar a condicao da sociedade atual, que
prioriza o “eu” em detrimento do “nés”, a autora destaca que
o lazer e o aprendizado buscado durante o consumo feito no
tempo livre preparam sim para a vida em sociedade, mas esse
aprendizado volta-se, em grande parte, para o enriquecimento
cultural e para a autopromocgao. Assim, em uma sociedade que
tem mais tempo livre, que consome mais bens culturais nesse
tempo e que caminha para uma atomizacao cada vez mais
evidente, Dejavite (2006, p. 40) aponta o entretenimento
como “um dos valores mais relevantes”.

Ainda que faca mencdao a compreensao emocional do
entretenimento, vista com negativismo no oferecimento de
tematicas como sexo, tragédias e violéncia, a autora considera
0 entretenimento como um modo de divertimento que
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ameniza tensGes ameacgadoras do dia a dia. A performance,
amplamente inclusiva dos produtos mididticos, imprime
uma ideologia de abolicdo dos titulos de nobreza, ao mesmo
tempo em que se dirige as necessidades de lazer, consumo
material, amor, aventura e felicidade'®. Em um tempo em que
o0 aprimoramento das vontades caminha, cada vez mais, para
conceitos como esses e em que quase 100% da populagao
tem acesso a televisdo, é natural que a midia como um todo
- mas principalmente o ramo audiovisual - torne-se lugar
estratégico na promocdo do divertimento (DEJAVITE, 2006).

ENTRETENIMENTO COMO FATOR DE DIFERENCIACAO
NA PAUTA JORNALISTICA

Encarado como um dos principais valores sociais do
século XXI, o entretenimento parece encontrar, na teoria dos
usos e gratificagdes, o aspecto conceitual que corrobora essa
sua visao contemporanea. Para essa teoria, o ato de consumir
se origina de necessidades prévias do consumidor (DEJAVITE,
2006). Correta ou ndo, essa visao tornou-se o ponto de apoio
para o que frequentemente é tido como o grande fator de
diferenciacdo da pauta jornalistica, e tem se fortalecido,
principalmente, a partir do século XIX.

Em seus estudos sobre o embaralhamento das fronteiras
entre informagdo e entretenimento, Itdnia Gomes (2008)
relne diversas visdes sobre o infotainment ou infotenimento,
recuperando dados histéricos do surgimento do conceito!!.

10 Entre os estudos atuais sobre a relagdo midia/entretenimento, destacam-se
os de Umberto Eco, interessado pelas manifestagdes em quadrinhos, musica
popular, radio e TV.

1 Ver BRANSTON, Gill. Infotainment: a Twalight zone. Innovation in Social
Sciences Research, vol. 6, issue, 3, 1993, p. 351-358.
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Em um esforco de consideragdo menos preconceituosa do
termo, a autora afasta-o de algumas expressdes com as quais,
frequentemente, é equiparado, tais como “tabloidizagdo e
trivializacao”. O trabalho de Gomes em relagao ao infotainment
- expressao escolhida pela autora em suas definicdes — vem
pelo estudo do “telejornalismo como local por exceléncia da
articulagdo entre informacdo e entretenimento” (GOMES, 2008,
p. 96). Ao considerar que o telejornalismo tem, em sua génese,
a articulagdo entre “jornalismo, sociedade e cultura” (GOMES,
2008, p. 107) e chegar a definicdo de entretenimento como
“um valor das sociedades ocidentais contemporaneas que
se organiza como industria e se traduz por um conjunto de
estratégias para atrair a atencao de seus consumidores” (GOMES,
2008, p. 99, grifos da autora), ela prepara o questionamento
de “como o infotainment interage com e reconfigura certos
valores jornalisticos tomados como universais: interesse
publico, objetividade, atualidade, credibilidade, independéncia,
legitimidade” (GOMES, 2008, p. 107). Para a autora, as
implicagbes ndo sdo negativas.

E se hoje, de acordo com Gomes (2008), o estudo do
termo e do conceito de entretenimento - e consequentemente
de sua relagdo com a informacdo - ainda precisam de
aprofundamentos, as primeiras abordagens sobre ele
certamente eram minadas de um preconceito muito mais
pronunciado. Declaragdes como as de Hearst (apud DEJAVITE,
2006, p. 58), quando considera que “o publico gosta bem
mais de entretenimento do que de informagao” provocaram
pesquisas como a de Baldasty. Ao pesquisar conteudos
dos jornais norte-americanos do século XIX, ele constatou
destaque a temas como teatro, livrarias, museus de arte,
literatura, esportes, crimes, acidentes e sociedade, além de
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assuntos considerados entdo como femininos, a exemplo de
beleza e moda. A pesquisa mostra ainda que esse contexto
acabou legando a politica, por exemplo, um espago menor
(BALDASTY apud DEJAVITE, 2006).

Esta configuragdo de conteldos se reflete no periodo
analisado de Jornal do Almogo. Como é possivel observar a
partir da tabela 1, a distribuicdo dos macrotemas, durante
0s meses de janeiro, fevereiro e marco de 2010, privilegiou
assuntos predominantemente ligados a acontecimentos que
provocam reacdes emocionais. Em janeiro, destacam-se
as editorias de hard news, (com macrotemas como chuvas
e tragédias decorrentes de causas naturais), internacional
(com flashes com informagOes sobre terremoto no Haiti) e
outros (com veraneio, verao, vestibular e esportes, futebol em
especial). Nesse més, a politica ganhou relativo destaque por
causa da repercussao sobre o Forum Social Mundial.

Em fevereiro, novamente destaque as editorias outros
(com macrotemas como verao, concursode beleza Garota Verao,
Carnaval, Festa da Uva e educacgdo, com a volta as aulas), hard
news (com acidentes de transito, combate a dengue e o caso
Eliseu Santos, o entdo Secretario de Salde do Rio Grande do
Sul), além da editoria de Esportes, cujo macrotema foi o futebol.
Ja em margo, os macrotemas concentram-se nas editorias de
hard news (vacinacdo contra a gripe AH1N1, acidentes de
transito, além da sequéncia do caso Eliseu Santos), outros
(com educacgao, cultura, artes, meteorologia e saude), esporte
(com o tradicional futebol, além do extraordinario Festival de
Balonismo, sediado por Santa Maria). Nesse més, a politica
ganhou certo destaque especialmente pelo macrotema do
pré-Sal, que se relaciona também a editoria de economia. Em
marco, ndo ha macrotemas relacionados a editoria de politica
propriamente, mas correlagdes com ela, devido ao assassinato
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de Eliseu Santos, que se desdobrou desde fevereiro. O fato
noticiado enquadra-se fundamentalmente na editoria de hard
news em ambos 0s meses, mas correlaciona-se a politica em
virtude do cargo ocupado e da projecdo social da vitima.

Os macrotemas de JA e suas caracteristicas de temati-
zagdo, no periodo estudado, contemplam o que Dejavite (2006)
aponta como fatores definidores do jornalismo de INFOtenimen-
to. Em tempos de maior interatividade e incentivo a participagdo
do publico por parte das empresas, a autora constata que a no-
ticia light e a valorizacdo da imagem sdo os responsaveis pela
transformacdo da dindmica de criacao das noticias, numa énfase
as funcdes de informar, distrair e formar o receptor.

A noticia light é definida por Dejavite (2006, p. 70)
“como aquele conteludo rapido, de facil entendimento,
efémero, de circulacdo intensa, que busca divertir o receptor”.
De acordo com Tarruella e Gil (apud DEJAVITE, 2006, p. 70),
ela possui trés caracteristicas: a capacidade de distracédo,
ocupando o tempo livre dos receptores; a espetacularizagao,
ao estimular e satisfazer aspiracoes e curiosidades, além de
extravasar frustragdes e nutrir a imaginagao; e a alimentagao
de conversas, facilitando as relagbes sociais, mas também
estimulando conversagfes cotidianas sobre boatos e noticias
do mundo das celebridades.

Acerca dessas caracteristicas da noticia light, pode-
se associar o que Marcondes Filho (2002, p. 87) define como
popularizagdo e como expurgo da reflexao. Num posicionamento
que parece se aproximar da visao tida como preconceituosa
acerca do entretenimento, o autor caracteriza a popularizagao
como procedimento tipico da televisdo. “A maxima da TV é a
de que nela ndo pode existir nada de complexo, complicado,
‘dificil’, que dé trabalho ao telespectador”. Sobre o que considera
expurgo da reflexdao, Marcondes Filho afirma que “a televisao
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€ uma espécie de linha de montagem mental. Ela trabalha sob
um ritmo continuo e sem parada, como o tique-taque de um
reldgio, exigindo para cada segundo que passa uma nova cena,
uma nova cara, uma nova frase, um novo movimento”.

Outro fator definidor no jornalismo de INFOtenimento,
a valorizacdo das imagens se da pelo fato de que “o publico
estd acostumado, principalmente depois do sucesso da
televisdo e agora com a internet, a aceitar a noticia de melhor
montagem cénica” (DEJAVITE, 2006, p. 68). Quanto mais essa
montagem se aproximar da transmissao ao vivo ou de sua
estética, maior o potencial de divertimento (RAMONET, apud
DEJAVITE, 2006). Assim, é compreensivel que linguagens e
estratégias cinematograficas sejam utilizadas nas narrativas
televisionadas, pois a forma de filme - enfatizada pelos
diferentes modos de enquadramento, corte e ritmo - ajuda a
destacar o curioso, o insélito e o impressionante.

Conforme Marcondes Filho, a tonica agora ndo é mais
“apenas” informar-se sobre o mundo, é preciso surpreender-
se com ele. O autor destaca “a substituicdo da verdade pela
emocdo [para] sensibilizar os telespectadores: as cenas
filmadas devem transmitir a dor, a desolacdo, a tristeza;
mas também imagens de trabalho, solidariedade, luta, nada
é proibido. Quer dizer, proibidas sdo as imagens monadtonas,
‘sem vida’ paradas, assentadas. Essas ndao causam curiosidade,
atracdo, interesse” (MARCONDES FILHO, 2002, p. 84). E numa
corroboracdo da heranca cinematografica da televisao, de que
fala Dejavite, o autor destaca que

um cinegrafista ndo pode sair por ai filmando a
esmo, ele precisa filmar de uma forma cativante: a
TV tem de provocar emogao, envolvimento, ligagao,
como os telefilmes. O real tem que se moldar aos
modelos da ficcdo para ser ‘telejornalizavel’ [...]
€ preciso tornar o acontecido (a verdade) em
algo sedutor, pois uma verdade morna nao atrai
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ninguém [...] se a TV consegue fazer com que eu
me fixe a ela, se ela me prender e eu sentir ligagao,
emocao, envolvimento, eu me sentirei, entdo,
‘como se eu estivesse 1&". O telespectador busca na
TV sentir as mesmas emogdes que ele gostaria de
poder viver no real, presenciando a coisa. Quando a
TV Ihe proporciona isso [...] ele sente internamente
um conforto, o de ter participado vivamente do
acontecimento. Isso lhe da um valor de verdade
e de autenticidade. Se eu senti, € porque a coisa
me tocou como uma vivéncia real (MARCONDES
FILHO, 2002, p. 85-86).

Mesmo que essa visao se enquadre no que Aronchi de
Souza (2004), Trigo (2003), Kunczik (2002) e Dejavite (2006)
possam considerar como preconceituosa e antiga, ha pontos
de encontro entre suas concepgbes e aquele autor. Uma
mostra disso é que é possivel apontar, no conjunto analisado
de JA, exemplos do que tanto Dejavite quanto Marcondes Filho
consideram como pontos de facil entendimento ou mesmo
motivo de envolvimento emocional do telespectador. Dentro
do que se enquadra na editoria de outros, os macrotemas
veraneio, Festa da Uva e Festival de Balonismo sdo os casos
mais evidentes desse tipo de estratégia.

Em veraneio, ha destaque especial a Série Viajante JA,
em que a repérter Maysa Bonissoni apresenta riquezas naturais
e culturais gauchas localizadas em cidades e areas de facil
acesso, como as aguas termais de Marcelino Ramos, os pontos
turisticos de Caxias do Sul ou os hotéis-fazenda distribuidos
pelo estado, que sdo uma alternativa para quem ndo gosta
de passar o verdao na praia (Figuras 1 e 2)!2. As imagens e
a narrativa organizada com elas configuram o que Dejavite

12 As figuras presentes no artigo tém como fontes as edigdes de Jornal
do Almogo veiculadas na regido de cobertura da RBS TV Santa Maria-RS,
referentes aos meses de janeiro, fevereiro e margo de 2010. Fonte: <www.
rbstv.com.br>. Acesso de 1° de janeiro a 31 de margo de 2010.
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aponta como “a melhor montagem cénica” e oportunizam isso
que Marcondes Filho alude como “as mesmas emocgoes que ele
[o telespectador] gostaria de poder viver no real” ou mesmo
a impressao “de ter participado vivamente do acontecimento”,
agregando “valor de verdade e de autenticidade” a enunciagao
telejornalistica. No entanto, mais que olhos para contemplar
ou capacidade de sentir emocdes, é necessario condigdes
financeiras suficientes para que se evolua de telespectador para
parte da paisagem e se possa usufruir dessas riquezas in loco.

Figura 2 - Turismo rural no RS.



Estudos das midias: 181
tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias

)/

No mesmo sentido se da a cobertura (quase sempre
ao vivo) do Festival de Balonismo sediado por Santa Maria em
2010. Pode-se dizer que o objetivo do Festival foi frustrado
em vista das condicGes meteoroldgicas desfavoraveis aos
v00s na maioria dos dias; varios passeios programados foram
suspensos e, entre os efetuados, houve momentos de tensao
e até mesmo pequenos acidentes. No entanto, a cobertura
televisiva ao evento parece ter alcancado seus objetivos,
mesmo que, para isso, varios minutos de Jornal do Almoco
tenham sido preenchidos com material que promoveu um
incremento de informagdo nulo ou quase nulo. Em varias
oportunidades, partia-se para um boletim ao vivo com um
reporter que estava literalmente dentro de um baldo sendo
montado ou que falava do local onde balonistas, imprensa e
curiosos estavam ansiosos pela partida (Figura 3). Porém, no
dia reservado ao voo para a imprensa, a reporter Juliana Motta
comenta que ndo podera sobrevoar a cidade (Figura 4). Em
situagdes como essa, o espetaculo de cores e formas “rouba
a cena” e garante a fuga da possibilidade de monotonia. No
momento em que o eu do repdrter é ativado, ele faz um convite
a inclusdo do eu do telespectador na narrativa e a emocdo,
mais uma vez, esta garantida.

Figura 3 - Festival de Balonismo: boletim de dentro do baldo.
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Figura 4 - Festival de Balonismo: voo da imprensa cancelado.

Na editoria hard News do Jornal do Almogo no
periodo estudado, as caracteristicas da noticia light e de
facil entendimento proposta por Dejavite e o potencial de
envolvimento emocional aludido por Marcondes Filho mostram-
se também nos modos de tratamento visual de macrotemas
como os acidentes de transito (cuja incidéncia parece aumentar
em época de férias, com estradas lotadas em direcdo as praias),
o caso Eliseu Santos, a queda da ponte sobre o Rio Jacui, e o
terremoto que causou uma catastrofe no Haiti.

Ao noticiar acidentes de transito, € comum que a televiséo,
além de dar énfase a juventude dos vitimados - informando sua
idade — também mostre suas fotos em uma sequéncia de cortes
em que a préxima imagem, frequentemente, enfatiza a violéncia
do acidente. O corte quase sempre brusco entre a foto da vitima
e o plano médio ou mais fechado da cena do acidente — com
“direito” a mostras de sangue e da familia ou amigos desolados -
gera um impacto pelo contraste entre aquele ser que, até poucos
instantes ou poucas horas, era uma vida e que agora é apenas
um corpo preso a ferragens ou ja enterrado. A condicdo de
milhares de pessoas que perdem a vida e de outras milhares que
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se relacionam com a perda é a mesma, seja o fato midiatizado ou
nao, mas com a narrativa televisiva, o drama pode ser partilhado
por todos os telespectadores que estiverem assistindo ao mesmo
canal ou que, em um dado momento, acessem o banco de dados
on-line do programa, em que se pode recuperar o material
veiculado. Esta € uma condigdo que se apresenta também em JA.

Com a mesma consternacao com que comenta as mortes
nos acidentes de transito, Lasier Martins se refere ao caso Eliseu
Santos. Ao sair de um culto evangélico, a noite, em Porto Alegre,
0 entdo Secretario de Saude do Rio Grande do Sul foi baleado e
morto antes de entrar no carro onde esposa e filha o aguardavam.
A longa investigacdo da morte por motivo aparentemente torpe, a
série de depoimentos sobre o momento do crime, além da intensa
documentagdo da vida pessoal e da carreira politica da vitima
foram ingredientes para um prolifero processo de agendamento,
que se estendeu entre os meses de fevereiro e margo em JA.
A cobertura comegou com a cena noturna do carro e do corpo
isolados para pericia em meio a rua (Figura 5), seguida da mostra
do veldrio e enterro (Figura 6), além de imagens distorcidas e
vozes daqueles que seriam 0s supostos assassinos.

Figura 5 - Caso Eliseu Santos: corpo e carro isolados.
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Figura 6 - Caso Eliseu Santos: veldrio e enterro.

Esse caso, no entanto, ndo alcancou o grau de
comogao causado pelas intensas coberturas a queda da
ponte sobre o rio que sapara as cidades de Agudo e Restinga
Seca, no Rio Grande do Sul, e ao terremoto na cidade de
Porto Principe, ambas no més de janeiro. Com imagens
que mostram grandes partes da extensdo da tragédia
na capital haitiana, Jornal do Almogo tornou-se uma das
frentes midiaticas desse que foi um dos primeiros assuntos
agendados, em 2010, em escala mundial (Figura 7). Nesse
episddio, a morte de dois brasileiros tomados como herdis
foi o mote de grande parte da cobertura. A médica Zilda
Arns, fundadora e coordenadora internacional das Pastorais
da Crianga e da Pessoa Idosa, e o tenente do Exército
Brasileiro Bruno Ribeiro Mario, que estava em missdo de
paz no pais caribenho e retornaria ao Brasil dias apds a
tragédia, tornaram-se simbolos do que se tematizou como a
benevoléncia brasileira junto as causas internacionais.
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RS-287, Agudo

Figura 9 - Restos da Ponte sobre o Jacui.
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Pouco antes, precisamente aos cinco dias do més de
janeiro, o ano dos gauchos comegava com a documentagdo
intensa da queda da ponte sobre o Rio Jacui. Além do espanto
causado pelo fato de uma estrutura gigante de concreto armado
ceder tao rapidamente a forca das aguas, a longa busca pelos
corpos, especialmente de um casal de agricultores — um deles
encontrado somente dia 18 de janeiro - foi uma tematizagao
cercada pelos valores-noticia apontados por Béckelmann (apud
SOUZA, 2002). Nessa abordagem, assim como na cobertura ao
terremoto, inicialmente, houve um valor de novidade, seguido
de um conjunto de matérias que muitas vezes nao continham
informacgdes cruciais, mas que conseguiam revestir muito bem
o drama da perda de tantas vidas ndo so inocentes, mas que,
em muitos casos, tinham destaque social, assim como o vice-
prefeito de Agudo, a médica e o tenente. Esse revestimento do
drama se deu pela enfatizacdo da violéncia, da agressividade,
da dor e de seus sucedaneos, da referéncia ao pessoal, ao
privado e ao intimo, aos sintomas de éxito pessoal ou politico,
projetados nas figuras das vitimas, cujas existéncias teriam
sido marcadas pelo trabalho, pela luta e pela doacao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Observa-se, nas analises, a énfase a linguagem visual
e a noticia considerada light (DEJAVITE, 2006), esta, revestida
de critérios ligados a tematizacdo, que, para Luhman (apud
SOUZA, 2002, p. 169), seleciona “temas (...) a luz de critérios
suscetiveis de favorecer a atencdo do publico sobre esses
assuntos”. Esses critérios, como foi visto anteriormente no
artigo, foram encarados como valores-noticia e ampliados por
Bdckelmann (apud SOUZA, 2002). Eles colaboraram para o
que se considerou como macrotemas no conjunto analisado.
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O tratamento de tematicas correspondentes a editorias
como hard news, esportes ou outros, em que se encaixam as
variedades (BECKER, 2005), parece ter como tonica geral o
conteuldo rapido, de facil entendimento, de circulagdo intensa,
e que busca divertir, impressionar ou distrair o telespectador.
Por mais que o carater informativo se mantenha e permeie
o0 conjunto em varios aspectos e momentos, estd presente
também a espetacularizagdo, que estimula e satisfaz
aspiragoes e curiosidades, além de extravasar frustragdes e
nutrir a imaginagao (TARRUELLA; GIL apud DEJAVITE, 2006).
Os macrotemas - tantas vezes chocantes ou polémicos
- revestem-se de estratégias que tém, de fato, potencial
de alimentacdo das conversas cotidianas e de consequente
facilitagdo das relagdes sociais.

Com base no conjunto analisado, observa-se que,
assim como na atual versao catarinense do programa - ou
como foi amplamente divulgado nos primérdios de JA no Rio
Grande do Sul, nos idos de 1972 - na regido central do estado
gaucho temos um Jornal do Almoco que se volta também a
categoria entretenimento. Categoria que parece nao estar
suplantada pelo carater informativo, configurando-se como
um dos pilares de JA. Essa carateristica, alids, aponta para a
atualidade da assertiva de Gontijo Teodoro — um dos prioneiros
do telejornalismo no Brasil, apresentador do Reporter Esso
e diretor de telejornalismo da TV Tupi do Rio de Janeiro -
quando afirmou que “os deveres do telejornal sdo: informar,
educar, servir, interpretar, entreter” (TEODORO, 1980, p. 37).
Contudo, se levarmos em conta a definicdo de Arochi de Souza
(2006) para o telejornal (categoria informacao) e para a revista
(categoria entretenimento), temos que o JA apresentado na
regiao central do Rio Grande do Sul certamente oscila entre
uma e outra categoria. Eis o INFOtenimento, termo surgido
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no final dos anos 1980 e que ganhou forga no final dos anos
1990, com a unido do jornalismo de informacao e de prestacao
de servigos as estratégias que divertem o receptor. Essa
mistura de géneros, conforme Dejavite (2006), firma-se como
uma das novas especialidades jornalisticas também no meio
audiovisual.

Como a pesquisa baseou-se na coleta das edicbes do
Jornal do Almoco veiculado pela sucursal de Santa Maria apenas
entre os meses de janeiro e marcgo de 2010, ja é possivel notar
diferencas/evolucbes na proposta do programa desde entdo.
Uma das mudangas estd no modo de apresentagdo, que cada
vez mais dispensa a bancada e parece deixar os apresentadores
menos presos ao teleprompter'3. Além de tornar a fala
mais natural, isso possibilita uma maior interacao entre os
apresentadores, o que tem atribuido um tom cada vez mais
informal ao programa. Entre os meses de outubro e novembro
de 2010, os blocos locais do JA de Santa Maria passaram a
ser apresentados direto da redacdo da RBS TV na cidade, que
funciona integrada a do jornal Didrio de Santa Maria. Além da
redacao, um teldo com a logomarca de JA compode o cenario. Em
pé, o apresentador faz a escalada, chama os VTs de reportagens
ou boletins ao vivo e da as noticias'+.

O coloquialismo e a cada vez mais frequente insercdo do
eu dos apresentadores — ao emitir opinides e manifestar aspectos
de seus humores e preferéncias — parecem favorecer a inclusao
dos telespectadores. Essa inclusdao tem sido mais evidente

Ay

inclusive pelo chamamento constante a interatividade on-line

13 Tela acoplada a camera, que disponibiliza ao apresentador o texto a ser lido
durante o programa.

14 Apds esse periodo de transigdo observado, novo formato e novos estudios,
mais voltados as caracteristicas da revista eletronica, foram langados pelo
programa Jornal do Almogo a partir do dia 22/11/10, no Rio Grande do Sul e
em Santa Catarina.
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com o programa. Além de poder assistir a cada edigdo pelo portal
da RBS TV, ultimamente os internautas sao chamados com
maior frequéncia a participarem da programacdo, seja enviando
sugestdes de pauta, seja respondendo a pesquisas de opinido,
por exemplo. A tentativa de aprofundar o carater interativo
também se manifesta na criagdo de um perfil*> na rede social
Twitter'¢, ainda que, até o momento, o niumero de seguidores
nao seja muito expressivo diante do alcance do programa.
Atualmente, o reinvestimento no jornalismo show'” e
interativo é sensivel a um contexto de agdes comunicativas
relativamente novas, mas ja socialmente legitimadas, a
exemplo dos milhares de videos postados em sites de
compartilhamento, como o YouTube'®. Além de divertir-se,
espantar-se, informar-se, aprender algo novo, é possivel
participar, seja emitindo comentarios, seja postando novos
videos. Jornal do Almogo parece buscar aproximagdes com
esse tipo de estratégia comunicacional, ja que, muitas

15 <http://twitter.com/ja_santamaria>. Acesso em: 26 out. 10.

16 Twitter € uma redesocial e servidor para microblogging que permite aos
usuarios enviar e receber atualizagdes pessoais de outros contatos (em textos
de até 140 caracteres, conhecidos como “tweets”), por meio do website
do servigo, por SMS e por softwares especificos de gerenciamento (Fonte:
Wikipédia - <http://pt.wikipedia.org/wiki/Twitter>. Acesso em: 26 out. 10).
17.0 termo “show” aqui é utilizado em dois aspectos. Tanto no sentido de que
o audiovisual enfatiza a caracteristica da mostragem - e ai estd o sentido
literal da palavra show em inglés - quanto no sentido que a palavra ganha na
expressao show business, por exemplo.

18 O YouTube é um site que permite que seus usuarios carreguem e
compartilhem videos em formato digital (...) O YouTube utiliza o formato Adobe
Flash para disponibilizar o contetido. E o mais popular site do tipo (com mais
de 50% do mercado em 2006) devido a possibilidade de hospedar quaisquer
videos (exceto materiais protegidos por copyright, apesar deste material ser
encontrado em abundancia no sistema). Hospeda uma grande variedade de
filmes, videoclipes e materiais caseiros. O material encontrado no YouTube
pode ser disponibilizado em blogs e sites pessoais através de mecanismos
(APIs) desenvolvidos pelo site. (Fonte: Wikipedia - <http://pt.wikipedia.org/
wiki/YouTube>. Acesso em: 26 out. 10).
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vezes, videos caseiros de telespectadores sdo veiculados no
programa. Esses videos tém conteldo, predominantemente,
diversional ou catastrofico.

Esse conjunto de estratégias parece estar alterando
gradativamente o contrato de leitura tradicional de JA, talvez o
aproximando mais da proposta da versao do programa assumida
no estado de Santa Catarina. H& quadros humoristicos,
musicais e outros tipos de apresentacbes especiais em um
s6 programa. Pelas possibilidades da internet, ja ndo é mais
necessario assistir ao programa apenas ao meio-dia, assim
como é possivel acompanhar sua producdo ao longo do dia
e ainda colaborar com ela. Esse hibridismo caracterizado
pelo INFOtenimento em Jornal do Almogo parece aproxima-
lo da maioria dos programas do mesmo tipo atualmente,
apresentados em diversas emissoras e cujas potencialidades
se desenvolvem também pelas extensdes que a World Wide
Web oferece. Esse conjunto de acdes parece buscar atender a
uma crescente demanda por produtos mididticos que possam,
ao mesmo tempo, informar, distrair e entreter durante os
momentos do dia em que o telespectador/internauta estiver
disponivel para ir em busca de seu conteldo, seja na hora do
almoco, seja quando quiser e puder.
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JORNALISMO CIDADAO: PARTICIPACAO,
INTERACAO E CIDADANIA NA WEB

Liliane Dutra Brignol

RESUMO

Neste artigo, trazem-se as reflex6es propostas no ambito
do projeto de pesquisa “Jornalismo cidaddao na Ameérica
Latina: participacao e construcdo de um sentido de /atino-
americanidade”, desenvolvido durante o ano de 2010 com
apoio institucional da UNIFRA. No texto, o centro esta nos
aspectos conceituais em torno do jornalismo cidaddao como
movimento de participacdo efetiva do sujeito que até entdo
tinha reservado apenas o papel de consumidor (usuario ou
receptor) na produgdo e circulacdo de mensagens através de
ambientes de comunicacdo construidos a partir da légica de
redes, de modo colaborativo e interativo. Sdo propostos trés
movimentos no texto: uma discussao sobre reconfiguragdes no
processo comunicacional a partir de renovados imbricamentos
entre as instancias de producgdo, circulacdo e consumo dos
meios de comunicacdo; uma breve revisao do conceito de
cidadania; e o debate sobre o jornalismo cidaddo no contexto
da investigacao empreendida. Por fim, sdo apontadas algumas
perspectivas que devem ser consideradas ao se desenvolver
uma investigagdo sobre praticas colaborativas na web.

Palavras-chave: jornalismo cidadao; internet; cidadania.
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INTRODUCAO

Este artigo estd inserido no contexto do projeto de
pesquisa “Jornalismo cidadao na América Latina: participacdo
e construgdo de um sentido de latino-americanidade”,
desenvolvido durante o ano de 2010, com apoio institucional
da UNIFRA. A investigacdo tem o objetivo de entender a
participacao do sujeito ndo especialista em sites de jornalismo
cidadao na internet a partir da anadlise de experiéncias
no contexto da América Latina e suas implicacdes para a
construgao coletiva de um sentido de latino-americanidade.

Neste trabalho, destacamos questdes conceituais do
jornalismo cidaddao, debatendo aspectos que relacionam a
nocao de cidadania como possibilidade de participacdo social
através do acesso e de multiplas apropriagdes das tecnologias
da informacgdo e da comunicacdo. Para isso, partimos de uma
discussao sobre reconfiguragdes no processo comunicacional
a partir de renovados imbricamentos entre as instancias de
producao, circulagdo e consumo dos meios de comunicagcdo. Em
um segundo momento, propomos uma breve revisao conceitual
em torno da nogdo de cidadania. Finalizamos o texto com o
debate sobre o jornalismo cidaddo e os encaminhamentos
metodoldgicos do trabalho de investigagao.

NOVO LUGAR DO SUJEITO NO PROCESSO DE
COMUNICAGCAO NA INTERNET

Nao foi o surgimento da internet que exigiu questionar
a ideia de comunicacdo de massa. Acreditamos que a rede faz,
sim, aumentar as evidéncias de que nao € possivel tratar a
esfera da recepgao como um grande bloco homogéneo, embora
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a problematizagdao do conceito fosse ha muito discutida, isto &,
desde o reconhecimento das mediacdes individuais no uso dos
meios de comunicagdo. A segmentacdo crescente do publico e
a necessidade de uma oferta maior da producdo indicam que é
cada vez mais equivocado adotar o conceito. As possibilidades
multiplas de producdo de sentido a partir das praticas na web,
com a individualizacao crescente das escolhas e a multiplicacao
dos conteldos no ciberespaco, sdo responsaveis pelo reforco
da necessidade de abandonar definitivamente a ideia de massa.

E inegdvel que o ciberespaco muda profundamente as
relagdes entre emissor e receptor, fazendo com que as proprias
categorias tenham que ser revisadas. Como denominar um
sujeito que, a um so6 tempo, acessa a um portal de noticias,
cria uma mensagem em um férum de discussao, envia um
e-mail para um amigo e |é uma mensagem postada em um site
de relacionamentos? Fica dificil chama-lo de receptor, quando
fica evidente sua producdo constante de significagdes na web.
Aquele receptor, como era identificado tradicionalmente nos
estudos da comunicagdo, recebe outros atributos e, quando
passa a exercer atividades que fazem dele um “sujeito que
estd agora em situagdo de interface, transformando-se num
operador” (TRIVINHO, 1998, p. 117).

Para além da descentralizacdo do processo e da
circularidade informacional, é o reconhecimento das alteracdes
nos polos da produgdo e recepgdo que revela a dinamica da
complexificacdo do processo comunicacional. A necessidade de
repensar as categorias de produtor e receptor surge porque elas
foram fixadas em outro contexto, a partir de uma demarcacao
muito estanque entre as diferengas de uma e outra.

Se ja era problematico o estudo da comunicacdo
considerando o isolamento de uma das partes do processo
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comunicacional, com a énfase ora na produgdo, ora na
recepgao, sem um questionamento das aproximacdes das duas
esferas, a partir das praticas no ciberespaco, essa tentativa
torna-se extremamente redutora. A inadequacdo da teoria é
percebida principalmente porque “no processo ciberespacial de
comunicacao, todas as categorias elementares perdem o seu
carater distinto, ora porque se imbricam, se sobrepGem ou se
mesclam umas as outras, ora porque se ofuscam mutuamente,
se autoanulam e se desconfiguram” (TRIVINHO, 2000, p.
182-183). A imbricacdo das categorias exige que qualquer
olhar sobre a dinamica na rede mundial de computadores
seja também multidimensional, uma tentativa de abarcar ao
maximo a complexidade do processo.

Mesmo que a comunicacao interpessoal sempre tenha
sido marcada pela aproximacao, pela troca entre produgao
e recepcao, bem como a alterndncia de funcdes possa ser
observada em menor escala, com a participacdo em produtos
mididticos tradicionais, ha uma intervencdo do receptor no
ciberespaco em uma dimensdo nunca antes vista.

A reducdo das distancias entre emissor e receptor,
numa aproximacgao e mistura entre as duas esferas, define,
justamente, uma das caracteristicas que colocam a internet
como um meio que redimensiona o processo de comunicagao
pela possibilidade de maior participacdo desde a ruptura do
modelo de “um para todos” até se vislumbrar a possibilidade da
producao de “todos para todos”, como aponta Lemos (2003),
ao analisar o que chama de “liberagao do polo da emissao”.

Apesar de defendermos a impossibilidade de se falar na
anulacdo dos dois polos (pois a emissao de “um para muitos”
continua presente na internet, em sites de noticias e grandes
portais, por exemplo, coexistindo com modelos em que “um
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fala para um” ou para poucos), eles, em muitas situacdes, se
aproximam e se reordenam.

No entanto, essas caracteristicas ndo podem ser
estendidas a todos os espacos da internet e partimos do
cuidado de nao reduzir a discussao a uma contraposicao entre
midias tradicionais e internet, o que levaria a uma polarizacdo
do debate. E possivel perceber, inclusive, que, como afirma
Fragoso (2003, p. 9), contrariando os sonhos de uso da web
para a circulacao horizontal e irrestrita de informagdes, “um
numero cada vez maior de usuarios evita o terreno movedico
das paginas independentes, direcionando seus navegadores
para enderecos enraizados em instituicdes conhecidas e,
preferencialmente, nascidas ‘fora da rede’”. Essa constatacdo
leva ao entendimento de que o modelo da web possui uma
estrutura muito parecida com a de outras midias, em que se
percebe segmentacdo e especializacdo de conteiddo, em uma
tendéncia de centralizagao.

Entretanto, paralelamente a esse movimento,
observamos que ha uma multiplicagdo das possibilidades de
producdao, com a proliferacdao de sites pessoais, weblogs e
sites com tematicas especificas na web, fazendo vislumbrar
a possibilidade dessa liberacdao do polo da emissdo, com a
oportunidade de publicacdo de conteldo a qualquer um que
disponha de acesso a internet, mesmo que este, muitas vezes,
seja consultado por um numero restrito de pessoas. Sem
falar na ampliacdo das possibilidades comunicativas desses
mesmos sujeitos, que tém ampliadas suas possibilidades de
troca e interacao.

Garcia-Canclini (2008), em umaabordagem interessante,
fala de redefinicdes na instancia do consumo através da internet.
Segundo o autor, ao considerar as transformagdes percebidas
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a partir de apropriagdes das tecnologias, é possivel falar da
emergéncia de uma nova forma de interacdo do sujeito com
as tecnologias da informacgdo e da comunicagdo, o que leva a
possibilidade de novas formas de leitura.

O autor traz pistas sobre o macrocendrio de
transformacdes, o papel dos meios de comunicacdao e uma
nova postura do sujeito, a partir da analise de diferentes
fendmenos interligados. Paralelamente a mistura de cultura,
estd a mistura de leituras, de diferentes midias, possivel,
muitas vezes, desde o mesmo dispositivo. A multimidialidade
ou convergéncia mididtica representa um dos principais
aspectos dessa mudanca apontada por Garcia-Canclini, que
traz diferentes exemplos dos modos pelos quais uma midia
refere, incorpora ou ressignifica outra. A relacao entre distintos
textos e a interconexdo através de hipertextos marca também
uma maneira renovada de ler.

Ao mesmo tempo em que a convergéncia midiatica
possibilita que um mesmo conteddo seja apropriado de
diferentes maneiras, Garcia-Canclini (2008) chama a atencao
ao fato de que esse movimento esteja relacionado, também,
a consolidacdo de grandes monopodlios responsaveis pela
diminuicdo das ofertas e reducdo da criatividade, através da
propagacao de formatos programados para agradar.

A convergéncia midiatica permite, ainda, que a leitura
transcenda o universo do mundo letrado, pois, sendo marcada
pela aproximacdo com diferentes tecnologias, pode integrar
cultura oral, escrita, audiovisual-eletronica e digital, o que implica
na possibilidade de uma participacao mais efetiva do leitor.

Embora Garcia-Canclini (2008) lembre dos avancgos na
compreensado do papel ativo do leitor ou da audiéncia, através
dos estudos de recepcdo, enfatiza que esses sujeitos ganham
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um status diferente diante das tecnologias da comunicagao.
Sabemos que a audiéncia ndo é nem ingénua ou manipulada,
nem dona de subjetividade absoluta, mas participa de
um processo, no qual os sujeitos tém suas experiéncias
atravessadas pelos usos das tecnologias e passam a interagir
de forma ampliada a partir delas.

Além da contribuicdo dos estudos de recepgao, o autor
traz o aporte da teoria dos campos sociais e fala da necessidade
de uma reformulacdao de seus principais marcos, a partir da
constatacao de mudancas no papel do leitor. Garcia-Canclini
afirma que o conceito de leitor é fundado no marco da teoria
da autonomia dos campos. Entretanto, apresenta uma série
de casos que demonstram como, cada vez mais, distintos
setores da realidade social estao interligados e sao imbricados
por varias légicas, como o que acontece, por exemplo, com
a relagdo dos campos culturais com os mercados (GARCIA-
CANCLINI, 2008).

Entre as mudancas no estatuto do leitor apontadas
por Garcia-Canclini, aparecem as relacdes de producdo diante
das novas formas de leitura. O velho esquematismo do leitor
sentado na frente de uma mesa diante do livro, tendo uma
producdao mais intelectual, ou seja, sendo mais ativo, e do
espectador retratado como um sujeito passivo, que recebe
0 que vé ao assistir a um filme na poltrona do cinema ou
no sofa de casa, é impossivel de ser sustentado diante da
figura do internauta. “O que faz o internauta quando esta
diante do computador?”, pergunta-se o autor (2008, p. 43),
ao constatar que “o esquematismo que ainda tende a colocar
o leitor do lado dos ativos, pensando, e o espectador do lado
dos passivos, submissos, que nunca se sustentou, acaba de
ruir quando leitura e espetaculo combinam-se no internauta”.
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E impossivel classificar, como antes, o leitor como
destinatario do sistema editorial e o espectador como
consumidor de cinema, musica, televisdo. Com a consolidacdo
da presenca do internauta, comegamos a pensar em termos de
um agente multimidia que subverte a ordem: |€, ouve, assiste,
combina materiais diversos, produz contelido, se comunica.
Mais do que isso, esses trés personagens podem combinar-se
a todo o tempo no mesmo sujeito.

Esse sujeito apropria-se de tecnologias - como a da
telefonia mével ou dos programas para troca instantdnea
de mensagens pela internet - que mudam os limites entre
trabalho e 6cio, permitem uma nova relagao com as distancias
ao facilitar a comunicagdo com quem estd longe e ampliam
as ofertas de interagdao em tempo real dentro de um espaco
virtual. Muda, também, o consumo das midias tradicionais,
como o cinema, quando mais gente assiste a filmes e
menos gente vai as salas de cinema, pela possibilidade de
alugar DVDs ou baixar producdes pela internet e assistir no
computador, por exemplo.

E importante ressaltar que a dinamizacdo do papel
do leitor ndo significa, a priori, uma capacidade maior
de hierarquizacdo e selecdo diante de um acumulo de
informacdes, apontado como um grande problema vindo com
a possibilidade de expansao da memoéria e democratizacao do
acesso a producdo. No geral, o sujeito, pensado em termos
de um leitor-espectador-internauta, nos termos de Garcia
Canclini, vé-se diante do desafio de fazer uso das tecnologias
disponiveis de modo a ampliar suas possibilidades de
informacdo e comunicacdo, sem perder-se no mar de ofertas
ou, ao contrario, limitar-se aos modelos preestabelecidos pelas
grandes empresas de comunicagao multimidia.
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Aqui, pensamos esse leitor-espectador-internauta como o
sujeito que se apropria da internet, segundo suas necessidades e
interesses, ressignificando-a em suas praticas cotidianas. Nesse
sentido, a internet pode ser entendida como uma tecnologia
que permite a construcdao de projetos individuais ou coletivos
desenvolvidos a partir de suas multiplas dimensdes e gragas a
suas caracteristicas de interatividade e apropriagao flexivel.

Lembramos que a relacdo com as multiplas dimensdes
dainternet (entre elas, como banco de dados, midia e ambiente
de relacionamento) configuram possibilidades de participacao
distintas aos sujeitos que a utilizam. Certamente, ha uma
atuacdo maior, quando esses usos relacionam-se as dimensodes
propriamente interacionais da internet, em detrimento dos
usos proximos a suas légicas midiaticas, embora — como indica
o foco do projeto de pesquisa sobre jornalismo cidadao - seja
possivel perceber um aumento também dessas possibilidades
de participacao, inclusive com a incorporacdao de espagos
interativos, de sugestao e producdo em sites que se referem a
midias convencionais, como telejornais ou jornais impressos,
além da criacdo de sites colaborativos, blogs e outros ambientes
comunicacionais na internet dedicados a publicacao de material
informativo criado e enviado por leitores-produtores cada vez
mais atuantes no processo de desenvolvimento de conteldo e
de interacdo em torno das tematicas por ele geradas.

A CONSTRUGAO DO CONCEITO DE CIDADANIA

Por que falarem cidadania e comunicacao hoje na América
Latina? Para debater sobre o jornalismo cidaddao, propomos
um retorno a essa questdao que parece motivar pesquisadores
espalhados por diferentes paises que, a partir de experiéncias
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que compartilham uma matriz comum, como o recente processo
de democratizacdo de nossos paises, desenvolvem pesquisas
que articulam esses dois grandes eixos:

De una manera real se empieza a percibir, como
fundamento para la consolidacion de los nuevos
sistemas democraticos de América Latina, la urgente
necesidad de su legalidad y legitimacion desde la
sociedad civil. No sélo en los ambitos académicos, sino
cada vez con mayor impetu entre las organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales, el tema de
la ciudadania va cobrando especial importancia por
una serie de razones (CAMACHO, 2003, p. 2).

Ainda segundo o pesquisador Carlos Camacho, a
cidadania na América Latina € mostrada como um processo
sociopolitico que pretende dar garantia para o exercicio
de direitos humanos e para a consolidacdao de sociedades
verdadeiramente democraticas, justas e equitativas. Mas, em
consonancia com outros investigadores latino-americanos,
Camacho considera a necessidade de incluir a dimensao
comunicativa no debate sobre a cidadania.

Em analise sobre o percurso que aproximou oS
movimentos sociais dos problemas midiaticos, a partir da
observagao da trajetoria da Intercom?, Christa Berger (2006)
também identifica a valorizagdo da capacidade explicativa do
conceito de cidadania nos estudos da comunicacgao:

As palavras Popular e Alternativa estdo para os anos
80, como Novo esteve para os anos 60 (lembram do
cinema novo, da bossa nova?) e como Cidadania esta
para os dias de hoje. O que acompanha a questdo

! Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao.
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da cidadania é uma discussdo sobre o significado e
0 alcance de ser membro da comunidade em que
se vive. Quem pertence e quem estd excluido? E
por qué? E como consertar esta divisdo desigual?
Sdo os problemas em torno do pertencimento e do
direito de pertencer que deram lugar a discussao
das politicas de cidadania e mobilizam nossos
trabalhos académicos. Se a perspectiva popular e
alternativa reivindicava dar valor ao que estava no
desvio, na contramdo do hegemonico, a perspectiva
da cidadania quer a inclusdo do que esta do lado de
fora (BERGER, 2006, p. 4).

Nesse movimento de passagem dos estudos de
comunicagao popular para os que se voltam as intersecgdes
entre comunicagdo e cidadania, Berger percebe, ainda, trés
eixos principais de pesquisas: estudos dos discursos midiaticos
sobre os movimentos sociais (como se enunciam na midia),
estudos das relagbes entre os movimentos sociais e a midia
(énfase nas estratégias que os movimentos usam para agendar
os noticiarios) e estudos das relacbes entre as novas tecnologias
e 0s movimentos sociais, identificando o potencial dos usos da
internet para o exercicio da cidadania, com destaque para os
usos mobilizadores que os movimentos sociais fazem das midias,
perspectiva que se aproxima do que é proposto nesta pesquisa.

Denise Cogo (2006), em analise do percurso do nucleo
de Comunicacdo para a Cidadania? na Intercom, também
comenta sobre a emergéncia de um espago para a discussao

2 Fundado em 2000, em substituicdo ao GT de Comunicagao e Cultura Popular.
Segundo a ementa do nucleo, sdo contemplados trabalhos de pesquisa “que
tenham como objeto as inter-relagdes entre comunicacgao, culturas populares,
identidades culturais, etnicidade e cidadania em instdncias macro e micro
comunicacionais e midiaticos, com énfase nos processos que se desenrolam
no &mbito dos movimentos populares, comunitarios, sindicais e nas Ongs bem
como nas esferas partidarias e eclesiais”.
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de pesquisas sobre as midias digitais em uma abordagem de
inclusao cidada, sobretudo, por meio de processos de interacao
no ambiente comunicacional da internet. Mais recentemente,
em 2010, foi aprovada a criacao de um novo Grupo de Trabalho
na Compds?, dedicado ao tema da comunicagao e cidadania.

Nesse movimento de construcdo de pesquisas, é
interessante buscar o modo como um conceito com uma
historia tdo ampla, como o de cidadania, vai sendo apropriado
desde o campo da comunicacdo. A pesquisadora Adela Cortina
(2005) destaca a dificuldade de formular um conceito atual
de cidadania em funcdo, entre outros fatores, da forca da
heranca de outras acepgdes do termo, assumidas ao longo de
sua trajetoria pelo menos desde as raizes gregas e latinas. A
autora percebe uma ampliacdo do conceito, marcada por um
momento de busca de sua capacidade explicativa, sobretudo,
a partir da década de 90.

Sua génese esta ligada a organizagao da pdlis grega,
ou seja, ao surgimento da vida na cidade e a capacidade de os
homens livres (o que excluia mulheres, criangas e escravos)
exercerem direitos e deveres, nos séculos V e IV a.C. Sob
essa perspectiva, segundo Cortina (2005, p. 35), o cidadao
era aquele que se ocupava das questdes publicas através da
deliberacdo, através da forca da palavra e, em ultimo caso, da
votacdo, sem violéncia ou imposicao do desejo de uns sobre
outros. Na sociedade romana, era promovido o exercicio de
cidadania através de seu estatuto legal. O cidadao romano
era aquele que atuava sob a lei e esperava protegao da lei
em qualquer parte do império, ou seja, era membro de uma
comunidade que partilhava a lei.

3 Associacdo Nacional dos Programas de Pds-graduagdo em Comunicagao.
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No entanto, foi apenas com o desenvolvimento da
sociedade capitalista burguesa, em luta contra o feudalismo
rural, que o conceito de cidadania é retomado, com os
homens vivendo novamente em cidades. Cortina (2005)
atribui o conceito atual de cidaddo como consequéncia das
revolugdes francesa, inglesa e americana e do nascimento do
capitalismo, nos séculos XVII e XVIII. “A protecdo dos direitos
naturais da tradicdo medieval exige a criagcdao de um tipo de
comunidade politica - o estado Nacional moderno - que se
obriga a defender a vida, a integridade e a propriedade de
seus membros” (CORTINA, 2005, p. 44).

Com a ascensao da organizacao politica dos Estados-
nagcao, passam a ser cidaddos aqueles que possuem uma
nacionalidade, entendida como um estatuto legal pelo qual
uma pessoa pertence e se vincula a um Estado, seja em fungao
de residéncia, seja de por nascimento no territorio integrado
a este Estado. Cortina (2005) salienta, no entanto, que, em
um Estado de direito como o moderno, a vontade do sujeito
é indispensavel para conservar a nacionalidade ou muda-la,
assim como a vontade dos ja cidaddos deste Estado.

A partir desse breve resgate do conceito inicial de
cidadania, podem ser identificadas investigacdes que compdem
diferentes eixos tedricos para a renovacao de sua definigdo.
Destacamos aqui apenas aqueles que contribuem para a
construcao feita em nossa investigacdo, embora muitas outras
abordagens possam ser facilmente identificadas. No geral, o
conceito que se tornou padrdo € o de cidadania social, concebido
inicialmente por Thomas H. Marshall, como explica Cortina:

A partir dessa perspectiva, é cidaddo aquele que,
em uma comunidade politica, goza ndo s6 de
direitos civis (liberdades individuais), nos quais



206 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

«

insistem as tradigdes liberais, ndo so6 de direitos
politicos (participagdo politica), nos quais insistem
0s republicanos, mas também de direitos sociais
(trabalho, educacdo, moradia, saude, beneficios
sociais em épocas de particular vulnerabilidade)
(CORTINA, 2005, p. 51-52).

Segundo Gohn (2003), sdo os movimentos sociais os
sujeitos historicos que construiram a expressdo cidadania
coletiva, em um primeiro deslocamento do conceito tradicional,
que parte do classico tripé de direitos civis, politicos e sociais,
em um carater mais individual do que de grupo:

Quer seja por motivos socioecondmicos (situagdo
de pobreza, desemprego ou garantia de acesso
ao trabalho e seu usufruto); quer seja por
questdes identitarias culturais (raga, etnia, sexo,
nacionalidade, religido, etc.), a cidadania coletiva
une coletivos sociais da sociedade civil e pressiona
o Estado pela regulamentacdao, implementagdo e
vigilancia da aplicabilidade dos direitos de varias
ordens (GOHN, 2003, p. 176).

Destacamos, no entanto, uma das dimensdes do
conceito de cidadania considerada importante para pensarmos
0 movimento proposto com o jornalismo cidaddo: a ideia de
cidadania comunicativa, como uma tentativa de vinculagdo entre
as nogbes de comunicacdo e cidadania, a partir de uma contribuigao
valiosa proposta por pesquisadores latino-americanos como Maria
Cristina Mata (2001) e Carlos Camacho (2003).

Em uma aproximacgdo a ideia do impacto das midias
para a experimentagdo de condicdes diferenciadas de
cidadania, Mata atribui a nocdo o carater de recurso necessario
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para repensar um modo de ser no mundo hoje. Dessa
forma, a pesquisadora reflete sobre o papel das relagbes de
multiculturalismo e de centralidade da midia para a redefinicédo
da cidadania em termos de multiplos campos de atuacgdo. A
partir desse contexto de percepcdes, Mata analisa a crescente
exibicdo nos meios de comunicagao de praticas politicas, como
ampliacdo do espago publico e consequente fortalecimento
da cidadania através, por exemplo, do que ela define como
uma maior possibilidade de vigiléancia e de controle de atos do
governo e de outros setores do poder.

Isso parte da andlise de uma tendéncia da midia de
apenas retratar, de maneira mercantil e descontextualizada,
representacdes de parcela dos cidadaos marginalizados e
excluidos dos processos de tomada de decisdo, apresentados
sempre como sujeitos de demanda, até a ampliagdo rumo a
um movimento de efetiva construcdo de participacdes cidadas
via acesso dos meios de comunicacgao, refletindo o papel dos
cidadaos como sujeitos de acdo, a pesquisadora faz uma
analise do caso argentino para propor o conceito:

Lenta y desigualmente, estas practicas ciudadanas
novedosas, realizan esa conjuncién de discurso y
accion que confiere poder. En ciertos casos, sea con
el recurso a medios y tecnologias de informacion
-emisoras, publicaciones, redes informaticas-,
0 sea con recursos a los cuerpos, las cacerolas,
las teatralizaciones, los escraches, es decir, con
la produccién de un espacio publico urbano que
altera la fisonomia de los ambitos cotidianos de
interaccion, hay una ciudadania que se constituye
desde lugares diferenciados y que desde ellos busca
no solo su expresividad particular sino imaginar un
futuro comun y diferente (MATA, 2001, p. 11).
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Essa “nova cidadania”, construida a partir de
atravessamentos midiaticos e comunicacionais, também é
objeto de estudo do pesquisador Carlos Camacho (2003),
que parte da constatacdo de que cada vez mais os meios de
comunicagao, e muito através das tecnologias da informacao
e da comunicagao, constituem-se no ambito da representagao
simbdlica em que diferentes grupos sociais reconfiguram suas
identidades, expressam suas demandas, debatem os assuntos
publicos e se reconhecem como membros de uma comunidade:

Por lo tanto, aqui planteo encarar procesos sociales
mediaticos de construccidon de ciudadanias, en
definitiva, una gestaciéon de las subjetividades
individuales y colectivas, de aprendizaje de
expectativas reciprocasy de definicion de un espacio
de responsabilidad en relaciéon con los “otros”, en
general, y con el Estado o la autoridad publica
(“otro privilegiado”), en particular: équé derechos
tengo?, ¢cudles son mis responsabilidades (y las
del otro hacia mi)? Precisamente, el “desafio de la
transicion actual esta en la capacidad de combinar
los cambios institucionales formales con Ia
creacion y expansion de practicas democraticas y
de una cultura de la ciudadania” en la cotidianidad
(CAMACHO, 2003, p. 5).

Ambos partem de consideracdbes de outros
pesquisadores dos estudos -culturais latino-americanos e
caminham rumo a construcdo de um modelo tedrico para
compreender as intersecgdes entre meios de comunicagao e
cidadania. Como ponto em comum entre diferentes dimensdes
para o conceito de cidadania, sobretudo, a partir do aporte da
cidadania comunicativa, aparece a tentativa de ultrapassar a
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nogao classica que a circunscreve como o exercicio legal de
um conjunto de direitos e deveres (civis, politicos e sociais),
por perceber que ele ndo da conta de explicar o processo de
participacao cidada no contexto atual. Nesse esforco, pensar
sobre a cidadania implica em compreendé-la por sua condigdo
de participacao ativa dos sujeitos implicados e também como
uma questao de pertencimento. Trata-se, nessa concepgao, de
um conceito mediador ao integrar a exigéncia de justica e o
sentimento de pertenca:

Em principio entende-se que a realidade da cidadania,
o fato de se saber e se sentir cidaddo de uma
comunidade, pode motivar os individuos a trabalhar
por ela. Com isso, nesse conceito se encontrariam
os dois lados a que nos referimos: o lado ‘racional’, o
de uma sociedade que deve ser justa para que seus
membros percebam a sua legitimidade, e o lado
‘obscuro’, representado por esses lagos de pertenca
que ndo escolhemos mas ja fazem parte de nossa
identidade (CORTINA, 2005, p. 27).

Para um avanco no conceito de cidadania, portanto,
a racionalidade da justica e o sentimento de pertenga a um
coletivo precisam andar juntos, para sé assim garantir a
participacao de cidadaos plenos. Como debate teorico, desde
a aproximacdo a situacdes especificas de usos da internet
relacionados a praticas jornalisticas plurais, é possivel refletir
sobre apropriacdes da internet em seu viés de participagao
cidada. Nesse sentido, a possibilidade de apropriacao de
tecnologias € pensada como responsavel pelo exercicio de
uma condigdo de cidadania diferenciada. O movimento do que
se propoe chamar de jornalismo cidadao, com a proposicao
e a apuracdo de temas da atualidade, assuntos factuais do
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cotidiano narrados pela ética do sujeito ndo especialista, leva a
repensar e ampliar o préprio conceito de cidadania, rumo a uma
cidadania construida como uma instancia de reconhecimento,
participacao e interacao social.

JORNALISMO CIDADAO COMO AMPLIACAO DAS
VERSOES SOBRE OS FATOS

A pratica do que vem se convencionando chamar de
jornalismo cidadao é um fen6meno relativamente recente,
estimulado pela expansao dos usos das TICs, especialmente da
internet. Entretanto, é importante salientar que o jornalismo
sempre buscou formas de se aproximar de seus leitores e, até
mesmo, garantir certo espaco de participacdo em suas producoes
por meio de procedimentos como as cartas do leitor e o envio
de sugestbes de pauta por telefone ou e-mail, por exemplo.
O que temos percebido com mais recorréncia hoje é uma
transformacdo do lugar desse leitor, telespectador ou ouvinte que
passa a apropriar-se de varias ferramentas para participar mais
ativamente do processo produtivo do jornalismo, seja avaliando
suas produgdes, sugerindo novas abordagens, seja - como
propde pensar a légica do jornalismo cidaddo - tomando para
si um espago de producdo alternativa e complementar aquela
desenvolvida pela esfera das praticas profissionais.

Embora essa seja uma questdo que aparega com
o debate sobre o jornalismo cidaddao, entendemos que o
jornalismo estéd mudando, mas que ndo estamos falando
aqui do término da profissionalizacdo. Como aborda Trasel
(2008), o desenvolvimento das TICs permite que os cidadaos
rompam, em alguma medida, com o monopdlio das grandes
midias sobre o fluxo da informacdo: “Nao é mais questdo de
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se individuos sem educagdo formal ou licenca profissional vao
publicar sua prépria producao e influenciar a esfera midiatica,
mas de quanto e como” (TRASEL, 2008, p. 79). Isso ndo
significa dizer que o jornalismo cidadao ou participativo sera
responsavel pelo fim do jornalismo.

A importancia do fenémeno do jornalismo cidaddo traz
implicagdes diretas para o exercicio da atividade jornalistica,
fazendo repensar o papel do jornalista profissional, que passa
a atuar em um cenario de producbes midiaticas mais multiplas
e interativas, mas nao perde seu importante papel de mediador
no processo de produgao da informacgao. Basta ver, por exemplo,
que muitos sites de jornalismo cidadao, diferentemente dos
blogs, costumam ter equipes de profissionais que coordenam
as participacdes dos cidadaos voluntarios, de modo a checar
as informagdes e garantir a credibilidade do site.

Além disso, aquelas publicacbes que passam pela
mediagao exclusiva da propria audiéncia e sdo consideradas
de credibilidade, ao contrario, permitem uma ampliacdo das
versoes construidas sobre os fatos, passando a agregar,
complementar ou, até mesmo, contrapor aquilo que seguira
sendo apurado e publicado por jornalistas profissionais em
canais ja legitimados de interlocucdo com o publico, em midias
como televisdo, radio, veiculos impressos e também na web,
em portais e sites de noticias, versdes on-line de outras midias,
blogs de jornalistas, entre outros. Como afirma Trasel:

Essa ampliacdo do papel do publico é importante,
porque permite a pluralizacdo das perspectivas
sobre os fatos na Web, na forma de webjornais
participativos, blogs, ou secdes de portais e
webjornais em que a divisdo entre profissional e
amador se torna cada vez mais indistinguivel. Isso
ndo significa, porém, que se defenda aqui o fim do



212 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

«

jornalismo. Muito pelo contrario: ha a certeza de
que o jornalismo profissional tem e terd um papel
importantenassociedadesdemocraticas, namedida
em que, através da manutencdo da objetividade,
pode reclamar imparcialidade e assim oferecer
uma versao ‘oficial’ dos fatos. O webjornalismo
participativo é, portanto, complementar, e nédo
um substituto do jornalismo. Por outro lado, em
sendo um complemento ao jornalismo tradicional,
nao se pode exigir do webjornalismo participativo
a observagao das mesmas regras — nem o mesmo
género de credibilidade do jornalismo profissional,
evidentemente (TRASEL, 2008, p. 92).

De um modo geral, podemos caracterizar o jornalismo
cidaddao como a participacao efetiva do sujeito que até entdo
tinha reservado apenas o papel de consumidor (usuario ou
receptor) na producdo e circulacdo de mensagens através
de espacos de comunicacdo construidos a partir da logica de
redes, de modo colaborativo e interativo. Essa participacao
pode se dar em diferentes niveis e em multiplos ambientes
comunicacionais, como em blogs, sites noticiosos, sites de
redes sociais, entre outros.

A diversidade pode ser percebida, inclusive, pela
disseminacdo de termos para explicar um processo semelhante:
a redefinicdo do papel de produtores e consumidores no
processo de comunicagao e na producao de informagao, o que
implica em uma aproximagao dos limites entre as duas esferas.
Assim, aparecem o0s conceitos de jornalismo colaborativo ou
participativo (PRIMO; TRASEL, 2006), jornalismo open source
ou de codigo aberto (BAMBRILLA, 2006), jornalismo civico,
além de jornalismo cidaddo (GILLMOR, 2005), cada qual com
sentidos parcialmente distintos.
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De um modo geral, Holanda et al. (2008, p. 261) falam
da dimensado participativa do jornalismo caracterizada pela
implantagdo de mecanismos que permitem envolver o publico
em diferentes etapas do processo de coleta, criacdo, analise
e distribuicdo das noticias. Eles também chamam a atencao
para as diferencas entre os conceitos que vém sendo adotados
para explicar o fen6meno, preferindo o uso do termo jornalismo
participativo aos demais. Do debate, é importante destacar a
preocupacao com as implicagbes teodricas e metodoldgicas em
torno dos conceitos, que ndao podem nunca ser universalizados.
Optamos, neste trabalho, pela construcdo tedrica que aproxima
a crescente participacao dos sujeitos no processo produtivo
das noticias com o conceito de cidadania. O jornalismo cidadado
implica em um empoderamento do sujeito no processo de
comunicacao, uma tomada de posicao efetiva e um lugar de
producdo marcado por dindmicas colaborativas e interativas.

Ha, como ja referimos, diferentes instdncias de
participacdo na producdo jornalistica, em diferentes ambientes
comunicacionais na internet. Entre eles, os webblogs ou blogs*
aparecem como importantes agentes da dinamizagao do
conteudo e proliferagdo das vozes que os emitem. Surgidos com
a ideia de servirem como diarios pessoais, visto que organizam
as publicagdes a partir da ordem cronoldgica e da postagem mais
atual, tiveram seus usos ampliados, ultrapassando os limites de
uma publicacdo pessoal de carater intimista para a abordagem de
tematicas diversas, dando visibilidade a demandas, e configurando
usos que podem tanto ser empresarias, relacionados a entidades

4 Os weblogs ou blogs, segundo Primo e Recuero (2003, p. 3), sdo “sistemas
de publicacdo na web baseados nos principios de microconteudo e atualizagdo
freqiente. O sistema vem ganhando crescente popularidade, gracas a
facilidade de publicagdo, uma vez que proporciona que qualquer um, mesmo
sem conhecer a linguagem HTML, possa publicar seu blog”.
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civis, de carater jornalistico ou literario, de propaganda politica,
entre tantos outros. Entendemos que os blogs permitem a
discussao e a participacao social, a partir da possibilidade
de interacdo e referéncia a outros espacos semelhantes e da
postagem de comentarios as publicagdes feitas, configurando-se
como um dos principais ambientes comunicacionais na internet
para a pratica do jornalismo cidadao.

Do mesmo modo, aparecem referéncias também na
midia convencional, de espacgos para a participacdao do leitor
através do envio de sugestdes de pauta ou de pequenas noticias
para sessoOes identificadas como leitor repdrter, reporter
cidaddo, vocé reporter, entre outras. Trata-se de uma clara
alusdo a necessidade de incorporar a participagdo do leitor
no processo produtivo, além de uma resposta a proliferacdo
de novas vozes construidas através de espacos de producdo
mais autdonomos na internet. Nesses casos, as transformacoes
trazidas em decorréncia da pratica do jornalismo cidadao
podem ser entendidas como uma possibilidade de renovacao
na selecdo de temas noticidveis e abordagens construidas, até
entdo, apenas pela midia convencional.

Mais recentemente surgiram agéncias de noticias e sites
especializados em publicacdo de noticias enviadas por seus
colaboradores, que podem passar pela mediacao de equipes de
especialistas ou podem ser publicadas livremente, recebendo
a avaliagdo que atestara sua credibilidade pelos préprios
leitores e interagentes em seus espacgos interativos, através
de comentarios ou sistemas de avaliagdo e recomendacdo
das noticias. Estes, com os blogs, mais do que os pequenos
espacos de participacdo oferecidos aos consumidores das
midias convencionais, configuram-se como ambientes para
experimentagao do jornalismo cidadao.
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Como exemplo emblematico, temos o site coreano
Ohmynews (www.ohmynews.com), objeto de outras
investigagdes. Quando surgiu, no ano 2000, seus idealizadores
nao imaginavam que chegaria a conquistar mais de 35 mil
colaboradores com um envio médio de 200 noticias por dia,
transformando-se em referéncia de jornalismo cidaddo. Desde
entdo, a proliferacdo de sites de noticias mantidos a partir da
colaboragdo dos leitores cresce no mundo inteiro. A realidade
ndo é diferente na América Latina, onde os blogs parecem
ocupar o local de maior destaque na publicacdo descentralizada
de conteudo.

PERCURSO METODOLOGICO

Diante desse cenario, o interesse do projeto de pesquisa
voltou-se para o levantamento de experiéncias de jornalismo
cidaddo no contexto da América Latina, de modo a identificar
casos de producdo cooperativa e de participagdao que tematizem
o cenario regional. Entendemos que a midia alternativa,
historicamente, teve uma importancia relevante para as
praticas comunicativas no espaco cultural latino-americano
e o jornalismo cidaddao pode ser entendido hoje como um
movimento renovado de producdo e circulacdo alternativas.
O que se quer descobrir a partir dos desdobramentos da
pesquisa é: que América Latina é essa que aparece nos
sites de jornalismo cidaddo? Que sentidos sdo construidos
para a identidade latino-americana ou latino-americanidade,
como preferimos chamar, a partir das intervengdes nos sites
colaborativos? E como essa participacao e a construgao de um
olhar sobre a América Latina possiveis nesses sites implicam,
efetivamente, em um exercicio de cidadania? Estas sao
questdes propostas para a analise.
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Por latino-americanidade entendemos a construcao de
um conjunto de sentidos compartilhados para o espaco social,
cultural, politico e ideoldgico formado pelos paises da América
Latina, o qual mais do que uma delimitacdo geografica, demarca
um pertencimento identitario. Tal concepgdo aproxima-se da
opcao tomada por Larrain para o entendimento da identidade
latino-americana como “um processo discursivo que permite
uma variedade de versdes” (LARRAIN, 1994, p. 31). O autor
cuja producdo tedrica traduz uma importante contribuicdo dos
estudos culturais latino-americanos fala de uma tendéncia, na
América Latina, de pensar identidade e modernidade como
categorias opostas e excludentes, embora defenda que o
préprio processo histérico de construgdo de identidade seja,
desde um determinado momento, um processo de construgao
da modernidade. Em outro aporte dos estudos culturais latino-
americanos, os conceitos de mesticagem (MARTfN—BARBERO,
2001) e hibridacdo (GARCIA CANCLINI, 2003) sdo tomados
como caminhos para reconhecer a diversidade e a mistura como
constitutivas das identidades na América Latina, com o cuidado
de ndo confundi-las nunca com uma ideia de esséncia ou pureza.

A pesquisa é qualitativa e desenvolvida em duas etapas
simultaneas e complementares: de levantamento bibliografico e
pesquisa tedrica; e de pesquisa empirica, baseada na observagdo
no ciberespaco, mapeamento de sites de jornalismo cidadao
no contexto latino-americano, selecdo de casos para estudo
aprofundado, com andlise de conteldo dos sites, permitindo
o reconhecimento das temadticas abordadas relacionadas a
assuntos pertinentes ao contexto latino-americano e analise
das dinamicas de interacdo em seus ambientes comunicativos.
Sao tomadas as formas de participagdo previstas nos sites
selecionados e seus diferentes niveis de interagdo, como
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postagem de conteldo, edicdo do material enviado, publicagdo
de comentarios e féruns de debates.

Entre os exemplos de experiéncias de jornalismo cidadao
mapeados, temos trés sites que representam espacos de debate
e participacdo que centralizam as publicacdes de diferentes
ambientes comunicacionais na internet. O primeiro é o do
site Periodismo Ciudadano (www.periodismociudadano.com),
que oferece informacdo sobre a prépria pratica do jornalismo
cidaddo, noticias de meios colaborativos e blogs, oferecendo
um lugar de debate em um projeto aberto a envio de textos,
links e comentérios. E uma referéncia no jornalismo cidaddo em
lingua espanhola. O segundo caso, importante referéncia dentro
da proposta da pesquisa, € o site NoticiasLA (www.noticiasla.
com), que se intitula como a primeira agéncia de noticias latino-
americana baseada em artigos selecionados diretamente da
blogosfera e se propde a construir um relato alternativo sobre
as noticias didrias da agéncia regional. O terceiro caso é o Global
Voices (http://globalvoicesonline.org), plataforma de jornalismo
cidaddao que da visibilidade a publicacbes de blogs através de
uma rede de colaboradores que produz, traduz e edita contetudo
em 16 idiomas de modo a democratizar informacdes sobre temas
pouco abordados pela midia convencional.

CONSIDERAGOES FINAIS: PERSPECTIVAS PARA A
ANALISE SOBRE JORNALISMO CIDADAO

Todo o debate em torno do jornalismo cidadao insere-se
em um cenario maior de debates sobre o potencial democratico
e a possibilidade ampliada de participagao cidada de uma
parcela maior da populacdao na internet. Embora partindo de
um cuidado para ndo assumir, @ priori, as ditas vantagens
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democraticas da rede mundial de computadores, entendemos
que, atravésda observacao desuaspraticasconcretas, é possivel
perceber que a internet vai se configurando como um meio
de comunicacdo que, por suas légicas de producdo diversas,
possibilita a consolidacdo de um espago comunicacional de
interacdo entre seus usuarios. Esse espaco pode servir, ndo
apenas para informar, mas também facilitar a aproximacao
entre sujeitos geograficamente distantes, dinamizar relacdes,
configurar modelos renovados de interagao, além de facilitar
0 acesso a esfera da producdo através de usos diversos de
blogs, chats, redes sociais on-line, correio eletrénicos, sites
pessoais, entre outros.

Entendemos que a interacdo e a colaboracdo sdo
elementos essenciais da cultura digital, representando os
grandes aportes do jornalismo cidadao a trazer impactos para
o modo de producdo jornalistico nas mais diferentes midias.
Vivemos um momento de passagem da légica das midias
massivas para midias em rede, distribuidas e interativas.
Ao referirmos a transformagdes nos cenarios das midias,
no entanto, é preciso ressaltar sempre que um meio nado
substitui o outro, assim como os modelos de comunicagao
nao sdo imediatamente suplantados por novas experiéncias
midiaticas. O que percebemos é a complementaridade entre
diferentes meios de comunicacdo, a proliferacdo da oferta
midiatica e a ampliagdo dos usos possiveis feitos para cada um
deles ou, cada vez de forma mais incisiva, entre eles de forma
combinada. Todas essas questdes precisam ser aprofundadas
em novas investigacdes empiricas e tedricas e este deve ser
o proposito de uma investigagao que tem como eixo central o
estudo das praticas colaborativas na web.
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JORNALISMO CONVERSACIONAL
NA ERA DAS REDES

Eugenia Mariano da Rocha Barichello
Luciana Menezes Carvalho

RESUMO

Neste artigo, o objetivo é discutir a nocdo de jornalismo
conversacional. A modalidade estaria emergindo a partir das
complexas relagdes mididticas da atualidade, que ocorrem em
um cenario marcado pela forca das redes sociais e de uma
cultura da participacdo que afeta as praticas do jornalismo
tradicional. Primeiramente, reflete-se acerca do atual cenario
de participagao dos leitores, focando-se em um exemplo
do jornal Zero Hora, de Porto Alegre-RS. Depois, é feita
uma exposicdao sobre o processo de abertura do jornalismo
a participacdo. Utilizam-se reflex6es de Varela (2005) e
Lemos (2009) para entender que jornalismo é este que se
torna possivel na esteira de uma esfera midiatica baseada
na conversagcao e em uma fungdo pds-massiva da midia. A
analise aponta para uma apropriagdo estratégica, pela esfera
do jornalismo, das possibilidades conversacionais das redes
digitais, ainda que de modo incipiente, dirigindo-se para uma
maior abertura na participacao do leitor.

Palavras-chave: esfera conversacional; jornalismo partici-
pativo; redes sociais on-line.
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INTRODUCAO

A crescente abertura, nas esferas de producdo,
distribuicdo e consumo das noticias, tem tornado cada vez
mais complexo o entendimento acerca do jornalismo que é
feito atualmente, em diferentes instancias midiaticas. A relagao
entre veiculos tradicionais de comunicagao e as praticas mais
livres das redes sociais on-line, apropriadas pelo jornalismo, se
da por meio de um imbricamento que torna dificil determinar
onde comeca e onde termina o ciclo da noticia.

Nogbes sobre jornalismo participativo, cidadao, civico
ou open source tornam-se insuficientes para dar conta do
fendbmeno de abertura que observamos tanto na producdo
quanto no consumo das noticias nesta era de redes telematicas
e tecnologias digitais. O que percebemos nesta ambiéncia
mididtica em que o jornalismo se desenvolve é muito mais
proximo de uma conversagao do que qualquer outro evento.

No presente artigo, lancamos uma reflexdo sobre o que
seria este jornalismo conversacional que emerge nesta era de
redes sociais. Para desenvolver a discussao, primeiramente,
refletimos sobre o que seria esse cenario da colaboracdo
no jornalismo, trazendo exemplos das novas praticas. Em
um préximo passo, tornamos a discussdao mais tedrica para
compreender o processo de abertura no jornalismo digital
desde suas origens. Por fim, as discussdes de Varela (2005)
sobre “jornalismo 3.0” e de Lemos (2009) sobre “midia
pés-massiva” e “nova esfera conversacional” nos ajudam a
compreender o que seria este jornalismo conversacional que
nos propusemos a explorar nesta discussdo, relacionando a
andlise tedrica ao caso que ilustra a discussao.
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O CENARIO DA COLABORACI\O NO JORNALISMO

Relatos e imagens de catastrofes climaticas, reportagens
sobre desastres ambientais, flagrantes de imprudéncia no
transito. Acontecimentos com alto teor jornalistico como esses
nunca tiveram tanta cobertura como hoje, ndao apenas pelas
possibilidades tecnoldgicas que emergiram nas Ultimas décadas,
mas porque elas nao estao mais somente nas maos das empresas
de comunicagdo, fazem parte do dia a dia de milhares de
pessoas no mundo todo. A responsabilidade em relatar, mediar,
mobilizar, promover ndo é mais exclusividade dos jornalistas,
que passaram a contar com a sabedoria das multidoes (HOWE,
2009) na producao e distribuicdo de suas mensagens.

A cultura colaborativa que passou a fazer parte do
jornalismo ndo é novidade. Desde a emergéncia dos blogs,
ainda na década de 1990 (BLOOD, 2000), quando ganharam
relevancia e passaram a ter uma relagao direta com a pratica
jornalistica depois da importancia que demonstraram em
episodios de conflito!, passando pelos sites de jornalismo
cidadao, open source ou participativo, o campo do jornalismo
tornou-se mais aberto, até mesmo por questGes estratégicas,
a participacao do publico.

No entanto, o cenario tem mudado muito. Se parecia
haver um conflito entre o jornalismo mainstream das corporacdes
midiaticas e dos jornalistas profissionais e a blogosfera e outros
espacos mais livres, hoje a relacdo € bem mais complexa,
dando-se através do que Primo (2008a, 2008b) denomina
“encadeamento midiatico”. Ou seja, o modo como as pessoas
se informam em um cendrio marcado pela tecnologia digital

1 Caso da cobertura de blogueiros no conflito do Iraque e no ataque as torres
gémeas, em N. York.
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e a mobilidade torna impossivel determinar que midia é mais
importante que a outra, embora reconhecendo que existem
conflitos e jogos de interesses. O que ocorre, na atualidade,
é, sobretudo, uma intertextualidade entre os veiculos dos
diferentes niveis midiaticos (PRIMO, 2008a, 2008b).

E importante observarmos que a relacdo mais
descentralizada na circulagdo, no consumo das noticias, como
sugere o conceito de encadeamento, também ocorre no dmbito
da producdo jornalistica, quer na cobertura, quer na apuragao
dos fatos que irdo virar noticia. O crescimento das redes sociais
on-line e a apropriacao feita pelo jornalismo desse processo
ilustram nossa constatacao. Se o leitor, conforme propde a nogao
de Primo, para formar o seu composto de informacgoes a partir da
midia, dispde e consome um numero cada vez maior de fontes
(emissoras de radio e TV, redes sociais como Twitter e blogs,
bate-papo com amigos, sites de noticias), também a esfera
de produgdo dessas mesmas noticias se torna mais complexa.
A noticia s6 se finaliza ao completar um ciclo ndo linear pelos
diferentes suportes por onde circula e, do mesmo modo, ela
passa a ser assumida em sua abertura pelos proprios emissores.

Tanto essa abertura ganha importancia que os jornais
de conglomerados tradicionais da midia comecam a dar
especial atengdo ao principal meio em que hoje se comunicam
as pessoas interessadas (ou com potencial) em compor esse
cenario - as redes sociais on-line. A contratacdo de jornalistas,
para o cargo de editor de midias sociais, € um sinal disso?.
Mais que um modismo, a tendéncia atende a uma exigéncia
do mercado. Segundo a titular do posto no jornal Zero Hora,

2 E 0 caso do norte-americano The New York Times, da Rede britanica BBC,
do paulistano O Estado de S&o Paulo, do gatcho Zero Hora, e do G1 - portal
de noticias da Globo.
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de Porto Alegre, “Nao importa se a empresa quer ou nao estar
na redes sociais, estdao acontecendo coisas importantes ali”>.
Tendo ciéncia da necessidade de abertura que a
noticia adquire hoje - seja por uma exigéncia do publico, por
uma necessidade de mercado, seja por uma transformacdo
estrutural no jornalismo - as empresas passam a utilizar as
redes e midias digitais como forma de atrair uma multidao
munida de dispositivos capazes de gerar informacdes em
audio, video e texto em tempo real que ampliam a capacidade
de cobertura da redacdo como nunca antes havia sido possivel.

QUANDO OS LEITORES ENTRAM EM CENA

A secao “Cartas do Editor” do dia 22/11/2009, na
pagina 02 de Zero Hora, trouxe um artigo intitulado “Leitores
também iluminam a cena”, assinado pelo diretor de redacao
do jornal gaulcho, Ricardo Stefanelli. O mesmo texto foi
publicado no dia anterior no Blog do Editor?, espaco editorial
que faz parte do departamento de midias sociais do tabloide
gaucho. Segundo Stefanelli (2009), “acostumados a lidar com
0 publico, que cada vez mais ajuda na producdo do conteldo,
os veiculos da RBS viveram uma tarde diferente na quinta-
feira” (dia 19/11/2009). Naquela data, o que era para ser mais
uma cobertura de temporal no Rio Grande do Sul, teria se
transformado na maior mostra da forga das redes sociais e do
poder das multiddes no jornalismo para as equipes do Grupo
RBS. Para Stefanelli (2009),

3 Declaragdo de Barbara Nickel, editora de midias sociais de Zero Hora.
Disponivel em: <www.comunique-se.com.br/Conteudo/NewsShow.asp?idno
t=54246&Editoria=40&0p2=1&0p3=0&pid=38612&Ffnt=fntnl>. Acesso em:
19 nov. 2009.

4 <http://wp.clicrbs.com.br/editor/2009/11/21/leitores-tambem-iluminam-a-cena>.
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[...] eram fotos, videos e textos em profusdo,
delimitando um novo marco na participacdo de
ouvintes, leitores, internautas e telespectadores. O
acesso ilimitado a novas ferramentas via internet
estimulava a interatividade numa forma que nem
nos conheciamos. Até mesmo Barbara Nickel,
editora de Midias Sociais da RBS, se surpreendeu
com a avalanche de colaboragdo. [...]

[...] Até a noite daquela quinta, mais de 22 mil
pessoas haviam entrado no blog ao vivo para
acompanhar o minuto a minuto e relatar dramas
ou buscar de informagdes. Até entdo, a maior
participacdo neste tipo de cobertura ao vivo de
zerohora.com envolvera cerca de 8 mil internautas.

A amplitude da participagdo teve impacto, também,
na cobertura da RBS TV, que usou, pela primeira vez, videos
postados no site Youtube® por internautas dando conta do que
ocorria pelo Estado com a chuva. Um dos videos postados por
uma leitora registrava o momento em que o temporal comegou
a varrer a regidao, em outro caso havia o registro de um aviao
de carga tentando pousar no aeroporto Salgado Filho, quando
os ventos atingiam 96 km/h. O relato do editor de ZH mostra
que a relagdo entre a instancia institucional do jornalismo
(GUERRA, 2008), representada pelas empresas de midia, e o
espaco de participacdo ativa dos cidaddos que se torna possivel
com as tecnologias digitais em rede e os dispositivos moveis,
esta adquirindo niveis de complexidade que surpreendem até
mesmo a instancia tradicional de emissao.

O relato no editorial do jornal impresso e na postagem
do blog revela também o interesse estratégico de ZH em
mostrar que ndo s6 permite, mas incentiva e aplaude essa

5 <http://www.youtube.com.br>.
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participacdo. Ndo so6 o fazer da cobertura do temporal gerou
a participacdo dos leitores, como o proprio texto relatando
a amplitude da cobertura colaborativa gerou comentarios e
nao sé para endossar as palavras do editor, como revelam
duas postagens do leitor identificado como Benito José
Gottardo®:

Post 1: QUE ALEGRIA!!!I UMA TRAGEDIA!!!! E de
espantar... fiquei pasmo... abri a segunda pagina
de ZH e 13 vi... uma tragédia no estado ... nunca
vista antes... 3 fotos... quanta alegria... pessoas
morrendo... E de assustar ... e a nossa “querida zero
hora” publica fotos de leitores que ajudaram na
reportagem... felizes... OHHH.. QUANTA ALEGRIA....
Post 2: Sinto muito... mas zh exagerou na “alegria”
da segunda pégina!!! Fico imaginando..... aqueles
que perderam parte de suas casas... ao abrir a
zero hora de domingo... que alegria... leitores que
“ajudaram” nas reportagens... rindo... rindo....
felizes... lamentavel...

A critica também partiu da leitora Maristela Bairros’:

[...] Embora entenda seu entusiasmo com
a participagdo cidadd no abastecimento de
informacdo, ndo posso deixar de acatar a critica
do leitor Gottardo: ha uma visivel discrepancia
entre a gravidade da situacdo e a excitacao
tanto de quem colaborou quanto na apreciagao
desta atuagdo. Um acontecimento tdo grave fica
parecendo um desfile de escola de samba quando
visto neste enquadramento - o da alegria da co-

6 Disponivel em: <http://wp.clicrbs.com.br/editor/2009/11/21/leitores-
tambem-iluminam-a-cena>.
7 Idem a nota anterior.
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participagdo. Ha que filtrar, sem faldcias, sem
hipocrisias, o quanto ha de vontade de ser util
e o quanto ha de simples vontade de aparecer
para depois mostrar aos amigos “6, eu na Zero
Hora”. Estamos perdendo a cada dia o caminho
do jornalismo consequente. Lamento também que
Zero Hora crie “jornalistas/repdrteres” de ocasido
em seus cadernos de bairros, estendendo ainda
acoOes “jornalisticas” a edicdo impressa. Talvez por
tudo isso, nossa profissdo deva ser mesmo extinta.

O questionamento dos leitores encontra eco em artigo do
jornalista Rodrigo Lopes, publicado na mesma edicdo de domingo
do referido editorial. Na pagina 24, na Secdo “Diarios do Mundo”,
sob o titulo “Tuitar ou Ajudar”, o jornalista lembra um velho
dilema da profissdo de repdrter que estaria sendo atualizado
nesta era de redes sociais. No texto, discute-se a validade da
corrida pelo registro desenfreado dos acontecimentos tragicos
que pode deixar esquecida a ética que prioriza o gesto humano
de ajudar. Uma resposta a critica direcionada aos usuarios de
ferramentas como o Twitter que, diante de tragédias, poderiam
estar mais interessados em repassar a informagao a rede de
seguidores do que em prestar solidariedade, o movimento
#projetoenchentes®, desencadeado em janeiro de 2010, revela
um outro lado da comunicacdao em rede. Pelo projeto, liderado
por usuarios de redes sociais, foram criados sites, plataformas
e uma série de ferramentas ligadas a sites de redes on-line
para ajudar vitimas das enchentes no pais, ndo so6 pela troca de
informacgdes, mas também para o envio de donativos.

8 O sinal # (hashtag) é usual no Twitter para “etiquetar” assuntos que podem
depois ser recuperados no site. O projeto Enchentes foi criado por usuarios para
ajudar vitimas de alagamentos registrados no pais, nos primeiros dias de 2010.
Mais informagdes em: <http://projetoenchentes.radioramabrasil.com/sobre/>.



Estudos das midias: 231
tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias

)
O PROCESSO DE ABERTURA NO JORNALISMO DIGITAL

O jornalismo digital nasce com a web e se desenvolve
com ela, tendo seu inicio marcado pela mera transposicao de
conteudo do suporte impresso para a tela do computador e, aos
poucos, passou a explorar as potencialidades do hipertexto.
Nesse percurso evolutivo, a interatividade, que primeiramente
limitava-se aos fluxos rizomaticos da navegacao hipertextual,
complexifica-se, estando hoje relacionada a uma abertura
cada vez maior da esfera de producdo. Esta nao pode mais
dispensar a participacao ativa de todos os envolvidos no
processo de construcdo, circulacdo e consumo da noticia.
E o jornalismo da web 2.0, a internet da participacdo, da
ubiquidade e da interacdo em tempo real que marca a fase
atual da construcdo da noticia, em que o jornalismo digital se
remodela constantemente de modo relacional, de acordo com
os fluxos da rede.

Em contraponto a sua primeira fase, a web que hoje
conhecemos, denominada web 2.0, é caracterizada, dentre
tantos modos, pela sua arquitetura de participacao (O'REILLY,
2005), em que o ambiente é aberto, rizomatico (LEMOS,
2004), e a informacdo foge aos padrdes de circulacdo da
comunicagdo massiva; agora ela circula em fluxos nao
lineares. Na verdade, a web escapa aos limites da rede de
computadores, configurando uma ambiéncia digital em que
estdo interligadas pessoas (GILLMOR, 2004). Tudo isso é
possivel gracas a conexdao moével, aos dispositivos cada vez
mais portateis, tornando a comunicacdo ubiqua.

Com o numero crescente de pessoas conectadas, a
midia é cada um de nés (GILLMOR, 2005) com uma camera
digital nas maos, um celular e conexao. Os blogs transformaram
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todos em produtores de conteddo capazes de distribuir
informacdo na rede (BLOOD, 2000; ANDERSON, 2006). Os
jornais perceberam a revolugdo digital como uma ameacga,
que logo foi apropriada como uma importante ferramenta
para o jornalismo. Do mesmo modo, temos a facilidade
que as bases de dados (BARBOSA, 2007) trouxeram para a
criacdo de espacos alternativos a midia tradicional na web.
Sites totalmente colaborativos, feitos por amadores com fins
jornalisticos, como Ohmy News, Wikinews, etc., logo foram
fonte de inspiracao para reacOes institucionais por parte do
campo jornalistico. Dai para a criagao de secbes colaborativas
nos portais e websites foi um passo.

A interatividade é uma promessa antiga dos meios de
comunicacao. Aproximar as pessoas, facilitara troca e promover
a interagdo é um dos objetivos principais da linguagem. A
escrita, a imprensa, o radio, a televisdo, cada um dos meios
que surgiram trouxe, com a mudanga, um potencial maior que
0 meio anterior de possibilitar a interacdo entre a instancia
de producdo e o publico. No entanto, as especificidades dos
meios de comunicacdao de massa se diluem no paradigma
da mediacao que os marca. Esses meios sao mais do que
meros canais, sao dispositivos cujas caracteristicas limitam a
aproximagao entre produtores e receptores. Estas sao esferas
distintas, por mais que interajam.

Com a tecnologia digital e a web, as fronteiras ficam
mais ténues. Quem produz? Quem consome? A ldgica é outra,
embora o ciberespago relina tanto instituicdes quanto sujeitos
independentes. Na tecnologia digital, todos passam a vigiar
todos, o feedback se amplia, midia de massa e micromidia
convivem em uma relacao de encadeamento (PRIMO, 2008a,
2008b) constante.
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O jornalismo no suporte digital ndo surge interativo,
mantém a légica massiva em sua primeira fase, passa a adotar
estratégias timidas de interacdo com os interagentes, através
de e-mails e féruns, até chegar a exploracdo mais plena das
possibilidades do hipertexto com os recursos multimidia e os
links (MIELNICZUK, 2003), atingindo um nivel mais elevado de
interatividade com as segdes colaborativas dos jornais digitais.

Recentemente, a abertura se amplia e o jornalismo
apropria-se das redes sociais para apurar, distribuir e trocar
informacdes. Diferentes autores tém utilizado nocdes distintas
para classificar esse jornalismo feito com a colaboragdao dos
cidaddos ou leitores. Entre tantos conceitos, ha aproximacgoes
e diferengas que podem ajudar a entender que momento vive
0 jornalismo atualmente.

Para que seja possivel dar um primeiro passo no
estudo do jornalismo feito com ajuda das redes sociais, é
preciso antes mapear o que ja existe na pesquisa sobre
producdo colaborativa de conteldo jornalistico no ambiente
digital. Diferentes terminologias, com nocdes distintas ou
aproximadas, tém sido utilizadas e gera, muitas vezes,
uma confusdo quanto ao que querem dizer, tornando dificil
uma escolha tedrica na abordagem do tema. Jornalismo
participativo, colaborativo, cidadao, open source, 2.0 ou 3.0:
0 que eles tém em comum e o que tém de especifica cada
ideia por tras dos conceitos?

Lasica (2003) é um dos pioneiros ao utilizar a nogdo de
participatory journalism, incluindo a participagdao do publico
em meios de noticia mainstream (comentarios, féruns, artigos
escritos pelos leitores, contribuicdes dos leitores na cobertura
“oficial” com fotos, videos, testemunhos); sites independentes,
de cunho mais artesanal, funcionando como blogs pessoais ou
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de grupos locais; sites de noticias quase totalmente produzidos
pelos cidadaos (como o Ohmy News, da Coreia do Norte); sites
como o Slashdot e o Kuro5hin, que mesclam a interface de
blog com féruns de discussdo, em que os usuarios contribuem
com conteudo editorial, eventualmente aproveitado para
outras midias; outros tipos de “midia fina”, cujos exemplos,
em 2003, se limitavam a féruns de discussao on-line para
debate de informacdes pelos usuarios, newsletter e “outras
midias digitais”; além de sites pessoais de broadcasting (algo
como o que é hoje o youtube).

A nocao de Bowman e Willis (2003, p. 9) acerca do
“jornalismo participativo” relaciona-se a participagdo do cidadao
ou de um grupo de cidaddos na coleta, apuragdo, analise e
disseminacdo das informacgdes. Sem a edicao profissional
“[...] tem-se como parametro legitimador das informacoes
as conversas decorrentes das noticias publicadas, que podem
chancela-las ou questiona-las através da multiplicidade de visoes”.
Nesse jornalismo participativo, ndo é necessaria a presenca de
jornalistas atuando como mediadores, é dispensavel o filtro da
edicdo. Os autores relacionam sua nogao de participagdo a ideia
de jornalismo civico, baseado em ideais democraticos, e pontuam
que, enquanto os meios tradicionais sdo mantidos como negdcio,
cujo modelo esta baseado na emissao, o jornalismo participativo
é mantido por comunidades em rede que valorizam a conversa e
a colaboragao acima de questdes lucrativas.

Mesmo que exista a participacdo de jornalistas
profissionais, o que definiria este tipo de jornalismo é a abertura
para o didlogo, em que a funcdo do gatekeeper nao deixa de
existir, mas adquire novas roupagens (BRUNS, 2003). Conforme
Primo e Trasel (2006, p. 2-4), o jornalismo participativo pode
ser entendido como uma abertura dos sites jornalisticos
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a participacdo dos leitores no processo de construcdo das
noticias, fenbmeno disseminado, entre outros motivos, pela
“pulverizacdo de fontes de imagens e informagbes, mesmo
onde ndo haja qualquer jornalista ou reporter-fotografico”.

Para Holanda (2007, p. 72), o jornalismo open source,
ou de “fonte aberta” € um subtipo de jornalismo participativo. A
principal diferenga diz respeito a “[...] interagdo com o publico
como aprimoramento da qualidade, além do valor peculiar
gue a autoria coletiva assume neste tipo de publicagdao”. No
jornalismo de fonte aberta existe a possibilidade de que os
seus usuarios atuem como editores de conteldo, podendo
mediar debates e assumir a tarefa pela manutencao dos sites.
A denominacdo jornalismo open source também se refere a
conteldos inteiramente produzidos por leitores, sem que seja
exigida formacgao profissional em jornalismo. De acordo com
Brambilla (2005, p. 2),

[...] entende-se que a noticia, no modelo open
source, é livre para ser apropriada, lida, distribuida
e referenciada para qualquer propdsito; ser
aperfeicoada ou comentada de acordo com visdes
particulares que possam enriquecer os relatos (e
para isso o acesso a ferramentas de publicagdo é
fundamental) ser produzida de modo irrestrito por
diferentes pessoas, com diferentes objetivos, de
modo que possa auxiliar a compreensdo de um
fato pela sociedade.

Nosso entendimento € de que o jornalismo, ao dispor da
participacao dos internautas, sejam eles meros coadjuvantes
na producdo da noticia em secbes colaborativas, seja tendo
um papel atuante nos sites independentes de informacao,
pode ser, sim, considerado participativo.
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JORNALISMO CONVERSACIONAL

Para o espanhol Juan Varela (2005, on-line), o
jornalismo atual, que denomina jornalismo 3.0, se faz com
socializagao da informacgdo por meio de uma conversagao que
se da nos suportes digitais e em que os participantes intervém
na mensagem:

Periodismo 3.0 es la socializacién de Ia
informacién de actualidad por la irrupcién de
ciudadanos y fuentes en un foro publico, donde
se comunican directamente empleando medios
digitales que generan un criterio social que
sobrepasa la objetividad y la mediacién de los
medios tradicionales. Surge también un nuevo
espacio de comunicacion donde los ciudadanos
se revuelven contra la comunicacién de masas y
su capacidad de reducir la agenda publica a una
agenda institucional, dominada por los poderes y
las instituciones.

No atual cenério, a noticia nao teria mais como ser
produzida sem a participacdao dos cidadaos. Segundo Varela, o
ciclo da informacdo s6 se completa com a inclusdo do publico
nesse fluxo. Mais uma vez, o “profeta” do jornalismo 3.0
teria sido Dan Gillmor, ao antever a influéncia que o publico
passaria a conquistar no processo de produgdo das noticias e
informacdes na era digital.

Varela faz uma aproximagdo com o jornalismo civico,
deixando claras algumas importantes distincdes que definem
o jornalismo 3.0. Os partidarios do jornalismo civico veriam o
jornalismo em seu carater politico em prol da democracia. A
inspiracao viria de um tipo de jornalismo defendido ao longo
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do século XX pelo fildsofo John Dewey, contrario as teses de
Lippmann em favor da objetividade e da mediacao. Para Dewey
(apud Varela), a formagdao da opinido publica (no sentido de
opinido do publico) ndo precisa estar vinculada a representacao
que seria dada pelos meios de comunicagao; a opinido a respeito
do que ocorre ao seu redor é formada pelo sujeito muito mais
através da discussdo, da vida em comunidade.

Varela conclui, entdo, que o jornalismo 3.0 tem sua
base nos ideais do jornalismo civico e se atualiza a partir da
tecnologia - esta que torna possivel a ampliacdo daqueles
ideais de participagdo acalentados durante o século passado.
O jornalismo 3.0, afirma, vai além do relato participativo dos
fatos, ele € uma acdo social e politica. E s6 se realiza a partir
de um fendmeno bastante atual, que é o surgimento dos
“superusuarios”, cidaddos participativos na rede munidos do
aparato tecnoldgico necessario para fazer esta midia social,
0 que pode ser relacionado a agdes colaborativas como a
registrada pelo Grupo RBS na cobertura dos temporais de
novembro de 2009.

Dan Gillmor anteviu, ainda antes do boom das redes
sociais, que o jornalismo poderia ser entendido como um
didlogo. Se para a midia de massa a noticia poderia ser
associada a légica de uma palestra, para Gillmor (2005, p. 15),
“a producdo de noticias e a reportagem do futuro serdo mais
parecidas com uma troca de ideias ou com um seminario”.

A ideia de que a noticia passa a ser um processo
dependente da interacdo lembra o conceito de midia social
(BOWMAN; WILLIS, 2003; GILLMOR, 2005), que teria como
marca principal “[...] a participacdo do publico na constituicdo
deuma conversa, em oposicao a relacdo unidirecional da relagao
emissor-receptor” (HOLANDA, 2007, p. 72). A era digital estaria
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permitindo um retorno da comunicagao interpessoal, tornando
o jornalismo uma conversa em contraponto a transmissao que
marcou a comunicagao de massa.

Estariamos vivenciando, no jornalismo, a emergéncia
de uma "“nova esfera conversacional” baseada em uma
transformacao da midia (LEMOS, 2009). Seria a midia hoje
tdo complexa que ja se poderia falar em uma ruptura em
relacdo a era da comunicacdo de massa que foi marcada
por uma certa homogeneidade das mensagens, considerada
importante na formacdao da opinido publica e na motivacdo
politica nas democracias; entretanto, as mensagens da era
massiva [...] "ao mesmo tempo em que ampliam a informacao
publica, minam a vitalidade social, a poténcia conversacional
e a forca politica” (LEMOS, 2009, p. 2), questbes essenciais
para a conquista dos ideais democraticos. Por isso, o autor
denomina esta nova comunicacdo que emerge a partir das
tecnologias digitais de “midia pds-massiva”:

A nova esfera conversacional, conforme Lemos,
caracteriza-se por instrumentos de comunicacdo que
desempenham funcgdes pds-massivas (liberacdo do polo da
emissao, conexdao mundial, distribuicdo livre e producao de
conteldo sem ter que pedir concessao ao Estado), de ordem
mais comunicacional do que informacional (mais proxima do
“mundo da vida” do que do “sistema”), alicercada na troca
livre de informagdo, na produgdo e distribuicdo de contelidos
diversos, instituindo uma conversacdo que, mesmo sendo
planetaria, reforca dimensdes locais.

O autor pontua ainda que a transformacdo vai além dos
formatos e ultrapassa questGes estratégicas pelo poder e lucro
que movem as empresas ainda importantes da comunicacao
de massa. Alinhando-se ao que discutimos anteriormente
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na reflexdao sobre jornalismo civico e sua relagdo com as
praticas participativas, destaca o papel politico das praticas
emergentes, com o0s consumidores assumindo uma postura
muito mais ativa a partir das possibilidades das midias digitais.

CONSIDERAGOES FINAIS

O simples fato de a instancia institucional do jornalismo
reconhecer - por meio de discursos e praticas de abertura,
como o de Zero Hora - que ndao pode mais controlar como
outrora o fluxo de suas mensagens, legitimando-se através
da participacdo do publico na construcdo, na distribuicdo e no
consumo critico das noticias, ja d4 mostras de que conversar
tornou-se uma pratica indispensavel a sobrevivéncia do
jornalismo. No entanto, a apropriacdo estratégica dessas
possibilidades coloca limites nesse didlogo. A instituicdo
jornalistica promove a abertura como forma de incluir o leitor
em suas mensagens, mas ainda mantém o controle sobre elas.

O mais importante, entretanto, é que existe uma
disposicdo pela construcdo colaborativa das noticias,
principalmente em situagdes que envolvem necessidade de
ubiquidade, mobilidade espaco-temporal, como nas chuvas
que atingiram o Rio Grande do Sul, em novembro de 2009,
com a utilizagdo dos relatos do publico para ampliacdo da
cobertura do jornal. Ao mesmo tempo, gera abertura para
comentarios criticos por parte dos leitores. Assim, publico e
esfera institucional de produgado das noticias, mesmo que em
situacdes especificas, tém a mao a possibilidade de dialogar,
inaugurando, ainda que de modo incipiente, uma modalidade
mais conversacional de jornalismo.
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TEMATICAS FEMININAS. O JORNALISMO
PARTICIPATIVO NAS REVISTAS DE AFETO

Sibila Rocha
Silvia Niederauer
Vera Prola Farias

RESUMO

Apresentam-se os modos de insercdo das tematicas femininas
construidas a partir do ambiente e das manifestagdes
jornalisticas e decorrentes do intenso processo de midiatizagdo
da sociedade, que reformula a organizacao e a interacdo entre
produtores e receptores de discursos. Parte-se da hipotese que
tal complexificagdo desenvolve novos modos de funcionamento
dos discursos sociais (midiaticos), instaura “novos regimes”
de contatos entre produtores e receptores de mensagens,
reorganizando ndo s6 o ambiente midiatico propriamente dito,
mas também os préprios “lugares de fala” de enunciadores e
enunciatarios. Esta pratica estd sendo denominada de jornalismo
participativo e altera o reconhecido sistema comunicacional de
producdo/emissao de noticias. Ou seja, ha um movimento em
que as praticas de comunicagdo sdo publicas de pertencimento
a um comum, no qual as midias massivas e os dispositivos e
ferramentas pds-massivos se colocam como mediadores de um
espaco simbdlico que alimenta o estar junto contemporaneo.
Apoia-se em um corpus de discursos jornalisticos que sdo
enunciados, segundo tais configuragdes, para estudar a hipétese
aqui apresentada. Recortaram-se as revistas femininas,
classificadas como dispositivos de estratégias de afeto (SODRE,
2008) para investigar como o universo feminino participa desta
nova modalidade de pensar o jornalismo.

Palavras-chave: jornalismo participativo; tematicas
femininas; lugares de fala.
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INTRODUCAO

O presente estudo da sequéncia aostrabalhosanteriores,
que refletiram sobre os vinculos entre emissdo e recepgao
em midias noticiosos. A pesquisa, Contratos de leitura:
novos vinculos entre emissor e receptor na passagem
da sociedade dos meios para sociedade midiatizada,
iniciou um processo de discussao sobre os “lugares de fala”
dos atores envolvidos no processo de comunicagdo. Agora,
aprofundamos o tema, através de uma reflexao que vislumbra
um novo cenario nas enunciagoes jornalisticas: o jornalismo
participativo. Esta modalidade é decorrente das mutacdes
das rotinas produtivas do jornalismo e transformam nao apenas
conteudos publicizados, mastambém o papel deste profissional,
que “relata” a atualidade. Esta breve nota introdutoria visa
enfatizar que o interesse por este tema guarda uma coeréncia
diante dos estudos das pesquisas anteriores e, especialmente,
diante do avanco que desejamos dar. Percebemos que, na era
da midiatizacdo, os leitores passam a desempenhar papéis
multiplos: deixam de estar apenas “do outro lado” para se
configurar como ente ativo, deixando de apenas “receber” as
mensagens e passando a fazer parte da producdo jornalistica,
pratica que vem sendo chamada de jornalismo participativo.
Tal modalidade, amplamente difundida na web, passa a fazer
parte também do jornalismo veiculado em midias tradicionais,
como jornais, revistas, radios e televisdo. A pesquisa sobre
a pratica do jornalismo participativo em midias tradicionais
ainda é incipiente. S3o poucos os estudos que se debrugcam
sobre outras dimensdes que ndo as da producgdo jornalistica,
sobretudo na web. Contudo, é interessante perceber que a
emergente tendéncia da participacdo dos cidadaos na producao
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de noticias é um fendmeno multifacetado, por transitar em
diversas instancias e por poder ser compreendido de formas
distintas, dependendo do lugar de que o observamos.
Entendemos que o jornalismo participativo, como um
ponto no holograma, ndao nos fala apenas de jornalismo,
de participacdo, ou de tematicas. Fala-nos sobre tracos da
sociedade contemporanea, da soberania do ego, do avango
da tecnologia, dos olhares vigilantes midiatizados. Fala-nos
dos sujeitos equipados, sabedores, “ligados” nas novidades
tecnoldgicas e nas novidades do cotidiano que, conforme
seu saber de reconhecimento, podem enviar dados de valor
jornalistico. Fala-nos de novas formas de comunicar, de
novas relagdes entre esfera publica e privada, ou seja, de um
novo status de receptor. Se a comunicacdo é um processo
de publicizacdo, de torna-la comum (QUERE, 1991, p. 77),
talvez o eixo central de mudanca nessa configuracao técnica
e valorativa da comunicacdo atual esteja na possibilidade
que oferece de ser espaco ndao sé para um “se inserir” ativo,
mas para uma insercdo publica, em um comum social. Um
processo que estimula e provoca o0 se expressar, 0 se expor, 0
participar, o contestar, o informar de ideias e valores morais e
estéticos, identidades em exposicao e debates, e importante,
de forma social-publica. Uma sociabilidade que se exprime na
publicizacdo, enquanto processo de sua exposicao publica,
tanto quanto das dimensdes de autonomia e de direito de
insercdo nessa nova praca. Ndo se dd uma insercao técnica
apenas, como ha passagem de desconectado/conectado, mas
através dela chega-se a relagbes de estar junto, participar,
pertencer ao que é comum sem ser necessariamente sob o
signo do massivo ou do opressivo. E bem verdade que cabe
indagar sobre o que constitui no tempo e no espaco da
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contemporaneidade esse comum buscado, a qualificagdo do
que o caracteriza no historico do sistema mais amplo que o
envolve tanto quanto nas muitas e simultaneas perspectivas
que imediatamente o expressam (SILVA, 2006).

O PERCURSO DA CONSTRUGAO TEORICA

Jornalismo participativo

Os conceitos que designam as modalidades em que ha
a participacdao de cidaddaos na producdao noticiosa, em geral,
nao dao conta de significar a participacdao do jornalismo nas
midias cldssicas e, portanto, nem nas revistas. E o que alerta
Steve Outing (2005) ao afirmar que o jornalismo participativo
nao é um conceito simples que possa ser universalmente
aplicado a todas as organizagbes noticiosas.

Enquanto, na web, as expressdes jornalismo partici-
pativo (periodismo participativo), jornalismo cidaddo (citizen
journalism, periodismo ciudadano) ou jornalismo open sour-
ce (cédigo aberto) sdao entendidas, muitas vezes, como sin6-
nimos, no jornalismo das midias verticais (tradicionais) isso
pode remeter a um entendimento errébneo do que ocorre na
pratica, além de poder causar certa confusdo com outras mo-
dalidades como jornalismo civico, publico e comunitario.

Devido a nomenclatura, muita gente confunde
jornalismo cidaddao com jornalismo civico ou o jornalismo
feito pelos veiculos de midia com enfoque nos interesses do
cidaddao. Ha também quem diga que o jornalismo cidadao
tem a cidadania como tematica. Ele envolve a questdao de
cidadania, na medida em que as pessoas assumem seu espaco
na comunidade ao participar da producdo de noticias e da
comunicagdo, mas a pratica ultrapassa os limites dos temas
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sociais ou civicos e envolve qualquer campo do conhecimento
humano (FOSCHINI; TADEI, 2006, p. 18).

Em geral, o que se percebe é que a expressao Jornalismo
Cidadao, Citizen Journalism em inglés, e Periodismo Ciudadano,
em espanhol, é o que tem prevalecido quando se aborda qualquer
tipo participacdo dos cidadaos na pratica jornalistica. Contudo,
entendemos que utilizar a expressao jornalismo cidaddao para
designar a participacdo nas revistas de tematicas femininas pode
induzir a interpretacdo de que a mulher faz a noticia e ndo de
pessoas que, por meio do envio de materiais, sobretudo imagens
de interesse jornalistico, participam da construgdo de materiais
noticiosos, como na modalidade que denominamos de jornalismo
participativo. Isso se aproxima do que Bowman e Willis (2003)
entendem por jornalismo participativo: o ato de um cidadao, ou
grupo de cidadaos, representar um papel ativo no processo de
coletar, relatar, analisar e disseminar noticias e informacgao, sendo
0 objetivo dessa participacdo o fornecimento da informacgao
independente, precisa, completa e relevante. Conforme (AMORIM,
2009), ha dois tipos de participacao de leitores em jornalismo.
Na institucionalizada, a participacao do receptor é estimulada,
o midial possui um canal direto para envio do material possui e
um espaco especifico para veiculagdo dos textos. Ja na factual,
a participacdo é espontanea, e a veiculacdo ou ndao do material
depende da necessidade do veiculo ou da importancia do fato.
Outra caracteristica bastante evidente no jornalismo participativo
é a relagdo entre autoridade e competéncia. Embora os leitores
se mostrem competentes para identificar o que é de interesse
jornalistico, ainda ndo possuem a autoridade de decidir o que
vai ou ndo se tornar noticia, como ocorre em muitos canais e
ferramentas da web em que ela mesma gerencia a veiculagao
dos conteldos. Ela usa de sua competéncia para fornecer aos
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midias um material de valor noticiavel, que ele identificou através
do seu “saber de reconhecimento”, porém € da linha editorial
de cada veiculo a decisdo de tornar aquele fato publico ou nao.
A autoridade sobre a “noticiabilidade” dos acontecimentos,
aparentemente diluida na web, ainda é centralizada nas midias
tradicionais de comunicacao.

Emissao erecepcao: interfaces do jornalismo participativo

Por um lado, o jornalismo participativo pode ser visto
como produto dessa nova configuragdo que a erada midiatizacao
(SODRE, 2002) confere & sociedade contempordnea, a seus
produtos, processos e relagdes. Por outro, pode ser agente
produtor dessa nova realidade, potencializando novas
interacdes entre as formas tradicionais e contemporaneas
de representacdo da realidade, movimentando-se em um
espaco tecnocultural ndo excludente, ao contrario, integrativo
e convergente. Assim como também pode refletir aquilo
que os estudos comunicacionais vém reafirmando sobre
0 processo comunicativo e o lugar dos sujeitos inseridos
nele. Por esse motivo, abordar o jornalismo participativo
abre também caminhos para (re)pensar a comunicacdo,
enquanto processo amplo, multiplo e complexo, que engloba
a producdo, emissdo e recepgao de uma mensagem, porém
nao se esgota na dualidade de emitir e transmitir e, tampouco,
nas especificidades dos canais, linguagens e ruidos. E falar de
comunicacdao como processo sociocultural que é tecido através
de mediagbes iniUmeras, um sistema aberto, um campo de
negociacdes e interagdes, de dialogismos, relacdes de poder
e producao de sentido. Conforme afirma Alsina (1989, p.
21) “ya se ha apuntado como la aparicion de las nuevas
tecnologias obliga a una redefinicion de lo que se entiende
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por comunicacion social”. De fato, inovagbes tecnoldgicas
desencadeiam novas formas de comunicar, novas apropriacoes
e novos efeitos para os quais as teorias classicas ja ndao dao
conta. Dai a pertinéncia de se retomar o lugar do sujeito no
processo comunicativo, neste caso, o lugar do receptor que,
com a emergéncia de novas possibilidades de participacao e
interagao com os meios, abandona definitivamente o estigma
de passividade. Entendemos que a pratica do jornalismo
participativo materializa essa outra concepgdao de receptor,
que caracteriza a fase que a pesquisa em comunicacao latino-
americana atingiu na década de 80 e que, desde entdo,
vem ressignificando a concepgdo classica que se tinha sobre
0 processo comunicacional. Esse novo olhar supera a visao
funcionalista, do modelo mdo Unica e da ldgica de estimulo-
resposta e admite que os sujeitos ndao se destituem de suas
subjetividades diante dos meios, ao contrario, elas e as demais
mediagoes sdo parte fundamental do processo. Para Brittos, é
o fim daquilo que nunca existiu

o telespectador impassivel diante do poder
diabdlico dos meios massivos, com uma mensagem
atingindo o mesmo efeito em todos os publicos.
Substitui-se esse discurso por outro, que admite a
pluralidade das audiéncias e considera a recepcao
o lugar onde ocorrem as negociagoes e a produgao
de sentido (2000, p. 26).

Ao se colocar a audiéncia como protagonista no uso que
faz dos meios de comunicagao, subentende-se que ela deixa de
ser encarada como uma massa inerte, passiva e homogénea
diante deles. Alids, ndo sé no uso deles, mas também no
consumo dos produtos veiculados por eles. Ora, o ato de
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consumo, tal como coloca Canclini (1995, p. 53) “um conjunto
de processos socioculturais em que se realizam a apropriagao e
os usos dos produtos”, faz do receptor um ente ativo, capaz de
selecionar e escolher diante de uma gama de produtos aquilo
que lhe agrada ou convém. O autor também nos recorda que
as mudancas na maneira de consumir alteraram, sobretudo,
as possibilidades de exercer cidadania, ampliando a nogao
dessa categoria para |a de sua visdo institucionalizada. Esse
deslocamento deve-se mais ao crescimento vertiginoso das
tecnologias audiovisuais de comunicacdo do que as revolucoes
sociais, ao estudo das culturas populares ou movimentos
alternativos na politica e na arte. “Desiludidos com as
burocracias estatais, partidarias e sindicais, o publico recorre
a radio e a televisao para conseguir o que as injusticas cidadas
nao proporcionam: servigos, justica, reparagdes ou simples
atencao” (CANCLINI, 2001, p. 50).

Na mesma linha de pensamento, Sarlo (1994) também
aponta os meios de comunicacdo como articuladores de
subjetividades e identidades, reordenadores da vida urbana
e reorganizadores dos atores politicos tradicionais. Isso
porque a rapidez dos meios de contrasta com a morosidade do
cenario institucional. “A cena de televisdo é rapida e parece
transparente; a cena institucional é lenta e suas formas
(precisamente as formas que tornam possivel a existéncia
de instituigdes) sao complicadas até a opacidade que gera o
desespero” (SARLO, 1994, p. 83).

A dimensao social dos meios de comunicacao, na medida
em que encurtam caminhos na resolucdao de questdes-problema
que afetam a sociedade, € um dos motivos que estimula a
participacao dos cidaddos. Coforme Bordenave (1992, p. 11), ha
uma tendéncia para a intensificacdo dos processos participativos
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que decorre, entre outros fatores, do descontentamento geral
das comunidades com a marginalizagdo dos assuntos que
interessam a todos e que sdo decididos por poucos. Por meio
da participacao, afirma, problemas que parecem insollveis aos
individuos, conseguem ser resolvidos ou, pelo menos, chamar
a atencdo. Nos telejornais em que o jornalismo participativo é
institucionalizado, os cidaddaos expdem os principais problemas
da comunidade e o noticiario, por sua vez, cobra das autoridades
as devidas explicacdes e/ou solugdes.

Por outro lado, o cidadao também sente-se estimulado
a participar pelo prazer da visibilidade ou da representagao
social. Lembremos da colocacdo de Barbero (2006) sobre a
hegemonia imagética enquanto forma de reconhecimento,
em que o direito de ser visto e ouvido equivale ao direito
de existir socialmente, seja no campo individual ou coletivo.
Isso denota que as pessoas ndao querem apenas informagao
das midias, como acredita Mafessoli (2004), mas querem
fundamentalmente ver-se, ouvir-se participar, contar o
proprio cotidiano para si mesmas e para aqueles com quem
convivem. A informacdo, segundo esse autor, serve de
cimento social.

Dimensodes da participacao: estratégia midiatica e
producao de sentido

A aproximagao que as novas tecnologias proporcionam
entre recepcao e midia pode ser entendida como uma estratégia
para a sobrevivéncia e atualizagdo das midias tradicionais, neste
caso, as revistas femininas. Assim como nos jornais impressos,
onde as imagens dos leitores tém ocupado cada vez mais espago,
na midia semanal, a concessdo se repete na busca dos veiculos
de se inserirem em novos circuitos informacionais. Essa luta
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simbdlica por territdrios de fala nos mostra que o estimulo a
participacao dos cidaddos traz, em si, interesses mercadoldgicos
implicitos nessa nova relacdo que a midia estabelece com
sua audiéncia, como o de fidelizar o leitor e estar a frente da
concorréncia na cobertura de fatos imprevistos.

A légica do furo, da velocidade competitiva, segue
presente, porém se revitaliza por meio de outras estratégias
que emergem nesse novo bijos. Além disso, conforme Palacios e
Munhoz (2007), ao se inserirem novos circuitos informacionais,
com novas estratégias de aproximacgao do receptor, as midias
tradicionais também mantém certo controle sobre o fluxo de
informacdes. “As grandes empresas jornalisticas aproveitam o
respaldo que ainda possuem junto a comunidade para, através
do cidadao comum, recolher material que possa incrementar
suas coberturas e ampliar suas galerias fotograficas”
(PALACIOS; MUNHOZ, 2007, sn).

A pratica do jornalismo participativo também possui
reflexos na apropriacdo que os leitores fazem da noticia. O
material noticioso produzido com a participacao dos cidadaos
é percebido como mais “fiel ao real”, o que nos mostra que
essa modalidade acaba por conferir as matérias um carater
de autenticidade perante o publico, que vé aquela noticia e
acredita que, por ter a participacdo do cidadao, ela é destituida
de marcas editoriais ou de possiveis desvios de informacdo. A
forca do testemunho cidadao ecoa em todo o material noticioso,
revelando o quanto a imagem proveniente do jornalismo
participativo adquire um poder simbdlico, beneficiando a
producado de sentido do produto jornalistico.

Na pesquisa realizada com telespectadores (AMORIM,
2009), as palavras “verdade” e “real” sdo recorrentes na fala
dos respondentes, o que denota o quanto as imagens gravadas
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por cidaddos produzem esse sentido, reforcam a ideia de fiel
representacao da realidade e reforca quando a autoria da
imagem provém de um cidadao.

A QUESTAO EMPIRICA

Deste conjunto de proposicdes teoricas, acredita-se
que, empiricamente, podemos pensar a nogao jornalismo
participativo a partir do deslocamento da nogao de intervalo
para o de articulacdo: sugere-se, portanto, que ai se registra
uma mudanca de foco. Ou seja, a problematica da circulacdo
dos discursos deixa de ser examinada como uma questdo de
intervalo entre estes dois polos, na medida em que as duas
gramaticas estariam, via suas operagdes enunciativas, em
contato, uma com a outra, gerando pontos de articulagdo. E
o trabalho empirico sobre operacdes de receptores junto a
ofertas de discursos, quem vai mostrar marcas de existéncia
de “pontos de articulagdo” entre eles, na medida em que os
receptores trabalham, segundo estratégias proprias para se
apropriar das estratégias em oferta.

Trata-se de uma problematica ainda tipica da sociedade
dos meios, nos quais as midias, enquanto organizagao tecno-
editorial estdo inseridas em uma realidade de mercado e
regida por processos concorrenciais nao afetados ainda pelas
l6gicas da “sociedade midiatizada”, especialmente, elementos
relacionados a convergéncia digital. No ambito da midia das
“revistas de afeto”, observamos que sao instituidos “contratos
de leitura” que se utilizam, predominantemente do “discurso
pedagdgico”, ensinando a mulher, através da leitura da revista
a “ser mulher”. Esta é uma possibilidade de manter o leitorado
no cenario de contato, propriamente dito. Fica evidente, assim,
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que o crescente processo de midiatizagao, afetando a ambiéncia
social, repercute sobre as relagdes entre midias, instituicdes
e atores sociais, construindo-se entre eles novos patamares
de relagbes, especialmente a natureza dos vinculos, pois os
lugares de fala da emissdo e recepgao estdao em movimento de
convergéncia, de complementaridade €, em alguns momentos,
de mutacdo nos processos de organizagdao discursiva,
determinando a categoria de jornalismo participativo.

Isso significa dizer que ndo se trata mais de se buscar
o vinculo com o leitorado, mas identificar novas formas,
na medida em que tanto os representantes do mundo das
instituicdes como aqueles dos atores sociais sao convertidos em
personagens ativos do processo de informagdo da atualidade.

Estar na ambiéncia, significa que todos se encontram em
um novo processo de relacionalidade, manejando tecnologias
que até entdo se encontravam apenas sob dominio e controle
das rotinas jornalisticas. Além disso, a convergéncia tecnolégica
— com associacdo de informatica, telecomunicacdes e
audiovisualidades — transforma o status de produtores e de
receptores, na medida em que cada usuario de informacdo se
torna em um produtor, algo que repercute sobre a natureza dos
servicos, para ndo dizer sobre as proprias midias e, de modo
pontual, sobre a nocdo de acontecimento. Cada sujeito se torna
em um produtor de acontecimento, na medida em que maneja
tecnologias de codificacdao da realidade, e cujos produtos podem
ser disponibilizados para veiculos de informagao.

Como exemplos emblematicos dessa configuragdo, as
revistas femininas Nova, Contigo e Claudia “publicizam” em
seccdes denominadas, “Leitoras”, a vida e a transformagao que
algumas mulheres passaram depois de cuidadas e assistidas
pelas revistas. Sdo relatos emotivos, enviados via internet,




Estudos das midias: 255
tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias

)

que registram histérias de vida, de superagdo, de sofrimento
e depois, invariavelmente, de sucesso. Uma pedagogizacao
das praticas da esfera privada jogada na esfera publica. A
narrativa textual é acompanhada de fotos, de imagens que
registram os diferentes momentos e movimentos da vida. A
leitora “faz” a pagina da revista. Também a Revista Mais Vocé
emite um apelo de vinculo com o leitor. “Envie uma historia
de Natal da sua familia, de seus filhos, relatando como vocé
festejou o melhor Natal de sua vida” ou, “Conte sua histdria de
superacao”, ou ainda “Onde vocé estava no verdo de 2009?”
ou “Envie fotos e relatos dos modismos de sua cidade”.

Nas revistas estudadas, as perguntas, as propostas de
vinculos vdo se alterando de acordo com os acontecimentos,
as estacdes do ano, enfim, conforme as demandas sociais.
Mas o que se registra dessas configuragdes midiaticas é a
estruturacdo de um novo modelo de interagao sociodiscusivo,
talvez menos profissionalizado, ainda que as midias guardem
suas caracteristicas organizacionais, os receptores desfrutam
do mundo das tecnologias, mas também em contato com o
mundo da vida. Uma espécie de “dentro e fora”, que os torna
novos atores. Parece que ha um enfraquecimento da enunciagao
jornalistica, de carater profissional e, enquanto atividade
mediadora central no processo de veiculagao de conhecimento,
em favorecimento da emergéncia do receptor, enquanto um
novo personagem “codificador da realidade” (KEEN, 2009).

As paginas centrais da Revista Contigo, que tem uma
linha editorial mais voltada para as celebridades, é feita pelos
leitores. O titulo: Vocé e seu idolo. Sdo fotos e textos dos
proprios leitores que contam e registram os momentos que
passaram perto de seus idolos. A questdo é: qual foi o papel do
jornalista nessas paginas nobres da revista? Editar e planejar,
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graficamente, as paginas a partir de um material enviado pela
recepcao modificam as rotinas produtivas deste profissional,
que passa, a partir dessas possibilidades de contratos, a
conviver com a categoria de jornalismo participativo.

CONSIDERAGOES FINAIS

As novas condigcdes de circulacdo (fisica) dos discursos
sociais, ao disseminar dispositivos técnicos e colocar, de modo
simétrico, nas maos de profissionais e usuarios tecnologias
midiaticas, criam um novo ambiente informativo, especialmente
com complexas repercussdes sobre o jornalismo e o chamado
jornalismo participativo.

Percebe-se, neste estudo, que estas transformacgoes
reformulam ambiente, cultura, identidade e a prépria natureza
do trabalho jornalistico, principalmente o seu produto - a
construgao do acontecimento. Este ja ndo mais regido pela
atividade central do jornalista da organizacao tecnoburocratica
em que se encontra instalado, mas decorrente de uma nova e
transacdo complexa que ja ndo mais envolve jornalistas, fontes
e leitores, segundo convencgdes classicas, mas de um modo
inteiramente novo. Todos sao agora personagens do trabalho
de producdo da informacdo, uma vez instalado no mesmo
ambiente por conta das afetagdes do processo de midiatizagao.

As incidéncias dessas questdes, promovidas pela
midiatizacdo, ao gerar novas formas de interfaces entre os
atores e impulsionar a gestdao de um jornalismo participativo,
passam a se constituirem mutacdes das estruturas e estratégias
de vinculos entre emissor e recptor, a partir do foco de analise
e de observacdo do proprio ambiente jornalistico, permeado
por marcas desta complexidade.
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MIDIATIZA(;I'-'\O DOISOCIAL: UM ESTUDO
SOBRE AS ESTRA'[EGIAS DE CAPTURA E
FIDELIZACAO DO OUVINTE

Maicon Elias Kroth

RESUMO

Neste texto, analisam-se os modos como um programa
radiofonico constitui-se espaco mediador de mobilizagdo social
e ainda dispositivo que engendra o sentido de pertencimento
do publico ouvinte por meio da midiatizacdo do social. O
entendimento do que se consideram estratégias do campo
midiatico, a fim de capturar e fidelizar o receptor, parte do
que vem se configurando como Tese de doutoramento de
um estudo de caso sobre o programa Jodo Carlos Maciel,
que vai ao ar na Radio Medianeira AM 1.130 MHz, em Santa
Maria, regiao central do Rio Grande do Sul. Entende-se que a
constituicao do cotidiano dos ouvintes do programa vincula-se
as operagoes realizadas pelo campo midiatico. O que ocorre
é uma midiatizagdo do social, quando a tematizacdao das
praticas sociais dos receptores torna visivel a sua mobilizacdo
em torno de uma causa, espetacularizando qualquer iniciativa
relacionada a missdo de ajudar o proximo.

Palavras-chave: midiatizacao; radio; tematizacao;
mobilizacdo social.
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INTRODUCAO

Compreender as novas configuragées do radio inserido
em uma sociedade, em processo de midiatizagdo é o objetivo
dos estudos iniciados em 2009, por meio do desenvolvimento
de pesquisas realizadas em nivel de doutoramento no Curso de
Pés-graduacdo em Ciéncias da Comunicagdo da Universidade
do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS - RS. O entendimento
do que se consideram estratégias do campo midiatico, a
fim de capturar e fidelizar o ouvinte parte do que vem se
configurando, ao longo do tempo, de um estudo de caso sobre
o programa Joao Carlos Maciel, que vai ao ar em Santa Maria,
regiao central do Rio Grande do Sul.

Este texto, por sua vez, apresenta algumas
inferéncias sobre os processos midiaticos decorrentes desse
acontecimento discursivo: o programa Jodo Carlos Maciel, da
Radio Medianeira AM, que completa 11 anos de atividades
este ano e é transmitido de segunda a sabado, das 7 horas as
11h45min, na radio Medianeira AM 1.130 KHz.

O programa ganha relevancia na cidade e nos arredores
pela performance de seu principal personagem: o radialista
Jodo Carlos Maciel. E é no discurso dele que se focam as
motivacdes desta pesquisa que centra seu olhar sobre os
modos como o programa constitui-se espaco mediador de
mobilizagdo social e ainda como dispositivo engendrador do
sentido de pertencimento dos atores sociais envolvidos com e
pela comunidade santa-mariense e da regiao.

AS MEDIACOES DO CAMPO MIDIATICO

O ponto de partida para a analise que se opera neste
estudo se dard a partir da articulacdo entre o campo midiatico
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e o desenvolvimento da sociedade moderna. Estudar os
fendmenos radiofonicos desde a perspectiva de uma sociedade
midiatizada implica fazer consideragdes iniciais que levam a
refletir acerca da complexidade, riqueza e profundidade dos
processos midiaticos que ocorrem no contexto desenhado
por Gomes (2008) como a “reconfiguracdao de uma ecologia
comunicacional (ou um bios midiatico)”, na qual a sociedade
percebe e se percebe a partir da midia e esta, por sua vez,
atravessa o cotidiano social por meio da insergdo das novas
tecnologias.
Nesse sentido, Eliseo Veron compreende que

a multiplicacdo, nas sociedades humanas, de
suportes tecnoldgicos autdbnomos de comunicagao
[...] que permitem a difusdo das mesmas
mensagens em toda a sociedade, torna a sociedade
mais complexa do que era quando estes suportes
nao existiam, ou s6 de forma embrionaria. Isto
pode ser curioso. Pois, quanto mais midiatizada
uma sociedade, tanto mais ela se complexifica
(VERON, 2002, p. 130).

Dessa forma, a instalacdo de novas tecnologias da lugar
a estruturacdo de espacos de mediagao nos diversos campos
sociais, dentre os quais, o que tem funcbes de mediacao
social mais importante € o campo dos media. “Essas fungoes
constituem a razdo de ser do préprio campo e sdo, ao mesmo
tempo, um fator primordial de estabilizacdao da estrutura da
sociedade em seu conjunto” (ESTEVES, 1998, p. 143).

Ainda segundo o autor, o bem especifico do campo
midiatico é a palavra/discurso, o que significa que as fungdes de
mediagdo sdo essencialmente de ordem simbdlica. Assim, o campo
midiatico atua como dispositivo por exceléncia de realizacdo de
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discursividade, garantindo a mediacdo social generalizadora do
proprio campo com os demais e de todos entre si.

Nessas condicbes, em se tratando do radio, de maneira
especifica, de imediato é possivel salientar a expressividade
social que este dispositivo tecno/simbdlico ganha, quando sua
linguagem contém especificidades dirigidas ao publico ouvinte.

Ao contrario dos outros discursos, o midiatico €, antes de
tudo, de natureza exotérica, compreensivel independentemente
da situacdo interlocutiva particular. Esse indicio assegura
a relagdo de mediacdo entre os dominios da experiéncia e
entre todos os campos sociais. Outra caracterizacdo guarda
relacdo com o jogo retorico. Diferentemente dos outros
campos sociais, o “discurso midiatico procura na transposicao
conceitual e na metaforizagao terminolégica o exercicio da sua
relagdo especular com os diferentes dominios da experiéncia
e a eficacidade simbdlica de sua fungdo de mediagdo entre os
outros campos sociais” (RODRIGUES, 2000, p. 208).

Nesse sentido, Rodrigues define que alguns campos
buscam se apropriar da midia, em especial, os que fomentam
projetos de solidariedade global, como o politico, econdmico
e social. Entretanto, o movimento contrario também pode ser
notado, como é o caso deste estudo. O que se vislumbra é
que o programa radiofénico Jodo Carlos Maciel, por meio da
capacidade de articulagao discursiva do apresentador, tem
constituido estratégias de conexdo da simbdlica dos setores
sociais para dentro do terreno midiatico.

A TEMATIZAGCAO DO SOCIAL NO PROGRAMA
JOAO CARLOS MACIEL

A abordagem dos sentidos constitutivos da perspectiva
lancada no contexto radiofénico tornou-se mais intensa
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ao se observar o programa Jodo Carlos Maciel. H& nele uma
movimentacdo de uma série de agdes que refletem tematicas
sociais. Essas condicbes de producao sao, sobretudo,
centralizadas no discurso do apresentador. O que se tem sao
questdes sobre valores sociais, como o respeito aos idosos, o
destino dado ao lixo produzido em casa, os cuidados com a
violéncia urbana e no transito, bem como, de maneira ainda
mais veemente, a tentativa de mobilizacdao da comunidade para
ajudar individuos com problemas os mais diversos, desde os
deflagrados pela falta de condigdes financeiras até os de saude.

Tem-se como conceito de social, processos de regulagao
relacionados a questdes de cidadania que sao cotidianamente
invocadas como de importancia para o melhor funcionamento
da sociedade. Ainda, pode-se afirmar que esse social esta
diretamente ligado a um contexto reinvindicatério, o que diz
respeito a tematicas diversas.

Sobre mobilizacao, por sua vez, empresta-se o conceito
desenvolvido por Henriques (2004), quando diz que “mobilizar
€ convocar vontades para um proposito determinado, para
uma mudanca na realidade” (HENRIQUES, 2004, p. 35).
Mobilizagdo social &, ainda no sentido atribuido por esse autor,
a reunido de sujeitos que definem objetivos e compartilham
responsabilidades, conhecimentos e sentimentos para a
transformagao da realidade, motivados por um acordo em
relacdo a determinada causa de interesse publico.

A situacdo que se coloca é que o programa radiofonico
funciona como um mediador entre as necessidades da
populagdo e os demais 6rgdos da sociedade, numa abordagem
discursiva que tematiza o cotidiano das pessoas que participam
do programa, e, por seu turno, midiatiza o social por meio dos
dispositivos de interacdo (telefone, envio de cartas e SMS e,
pessoalmente, no estudio da Radio Medianeira AM 1.130 MHz).



264 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

«

Com relagao aos dispositivos capazes de incidir sobre
os fluxos interativos propostos pelos meios de comunicacao
na atualidade, torna-se importante a consideracdo de
Martin-Barbero (2003), que vé no avanco das tecnologias a
possibilidade de maior participacdo popular no espaco das
midias, proporcionando aos individuos a chance de interacdo e
de intervengdo. Ja no entendimento de Néstor Garcia Canclini:

Desiludidos com as burocracias estatais, partidarias
e sindicais, o publico recorre ao radio e a televisdo
para conseguir o que as instituicdes cidadas nao
proporcionam: servicos, justica, reparagdes ou
simples atengdo. Ndo é possivel afirmar que os
meios de comunicacao de massa com ligagao direta
via telefone, ou que recebem os espectadores
em seus estudios, sejam mais eficazes que os
orgaos publicos, mas fascinam porque escutam e
as pessoas sentem que ndo € preciso se ater a
adiamentos, prazos, procedimentos formais que
adiam ou transferem necessidades (CANCLINI,
1999, p. 50).

Sobre o processo de interagdo, precisa-se esclarecer
que é realizado ndo somente via dispositivo midiatico, mas
também através do trabalho paralelo de assistencialismo
realizado pelo apresentador por meio de uma sede social,
de unidades moveis que frequentam os bairros e da criagdo
de fas-clubes que ainda conta com sua condicao de vereador
mais votado nas duas ultimas eleigdes para conduzir suas
obras sociais.

Dessa forma, ao se falar sobre o discurso engendrado
pelo apresentador, pode-se compreendé-lo como uma légica
sistémica, na qual a tematizagao do social é tida como categoria



Estudos das midias: 265
tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias

)

centralizadora e apresenta a fungao de interligacdo do sistema
mididtico com os demais sistemas sociais. Nessas condicdes,
Luhmann (2005) explica que

0 que garante o funcionamento do sistema
midiadtico é justamente a capacidade da midia
de mobilizar e ligar o grande sistema social, e
isso funcionalizado por meio dos temas. Para o
pesquisador alemdo: o sucesso dos meios de
comunicacdo em toda a sociedade deve-se a
imposicdo dos temas, independentemente se as
posicdes tomadas sdo positivas ou negativas em
relacdo as informagdes, as proposicoes de sentido,
as nitidas valorizagdes. Em geral, o interesse do
tema se baseia no fato de que ambas as posicoes
sdo possiveis (LUHMANN, 2005, p. 31).

No caso do programa radiofénico, sdo as narrativas
do cotidiano dos ouvintes, que contam suas histérias e as
das agOes engendradas pelo apresentador no ar e, fora da
emissora, por meio de seu projeto assistencialista, que
se fazem capazes de interligar o campo mididtico com os
demais campos sociais envolvidos em um amplo processo de
mobilizagdo da comunidade. Essa mobilizacdo de agdes sociais
se da a partir de demandas refletidas pela e na audiéncia.

Nessas condigdes, ao se re(constituir) uma narrativa,
por exemplo, observa-se que ela se compde de textos diversos
que seriam materializagbes das falas sociais presentes no
contexto discursivo do programa no ar. Em um processo
de articulacdo de uma narrativa, esses textos podem dar a
re(conhecer) um discurso socialmente abrangente que integra
uma formagao discursiva dada como maior. “Na relagao textos/
narrativa/discurso podem ser vistas, entao, as condigdes para
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insercao e circulacao dos falares sociais, das ideologias e das
realidades da vida cotidiana.” (LEAL, 2006, p. 24).

Diariamente, sdao numerosas as narrativas de
requisicdes assistencialistas levadas ao ar. Sao exemplos: os
pedidos por moveis domésticos: camas, aparelhos de TV, e de
radio; artigos ortopédicos e medicamentos: muletas, cadeiras
de rodas, remédios, além de materiais de construcdo. Afora os
bens materiais, ainda hd um forte contingente de cidaddos em
busca de emprego por meio do programa. O apresentador Jodo
Carlos Maciel desenvolve intensas campanhas com o objetivo
de atender a populagdo, configurando o programa numa
disputa por um lugar de destaque na programacdo da Radio
Medianeira e em relacdo as outras 12 emissoras localizadas
em Santa Maria.

Por meio das narrativas que vao ao ar, o programa de
Jodo Carlos Maciel busca mobilizar o ouvinte, como se percebe
no didlogo entre o radialista e uma ouvinte recebida no estudio
da emissora:

Radialista - Bom, o Jodo’, ja contamos aqui, trabalhava
de marceneiro, né.

Ouvinte - Isto.

Radialista — Pode contar pro ouvinte um pouquinho da
histéria de vocés. A luta de vocés, por que tem se tornado
um momento muito importante [...] por que a campanha
ta subindo, ta prosperando, ta aumentando, ja chegam e
setecentos e quanto?

Ouvinte - Setenta e sete.

Radialista - Setenta e sete. Olha, Carlao (operador de
audio) andou? Andou.

Ouvinte — Bom, eu gostaria entdo de comecar a falar

1 Nome ficticio, criado para preservar a identidade do ouvinte.
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sobre a doenca do meu esposo que foi uma coisa tdo rapida,
foi uma questdo de cinco minutos. Ele tava trabalhando.
Trabalhava com marceneiro...

Radialista - Em outras palavras, ele tava bem, tranqdilo

Ouvinte — Normal

Radialista — Tava na marcenaria, trabalhava ele e o
irméo dele, ndo é?

Ouvinte - Isso.

Radialista — Quando de repente, sem mais nem menos,
uma bactéria, ndo sabe nem a origem da bactéria.

Ouvinte - Um virus.

Radialista - Um virus se alojou na medula dssea dele.
Bom, primeiro entrou no organismo, né! Depois se alojou na
medula éssea. Os médicos ndo sabem dizer nem da onde vem
esse virus.

Ouvinte - Os médicos ndo sabem dizer da onde vem
esse virus e nem que virus é.

Radialista — E nem que virus é!

Ouvinte - E dai a partir deste momento, ele foi pro
Hospital, ficou l& 32 dias internado, aos 29 dias os médicos
ndo sabiam o qué que era. Tava todo mundo em panico por
qgue tava tudo normal, quando ele reagiu tudo normal, e agora
ta com os membros parado.

Radialista — Comecou pelo, pelo braco.

Ouvinte - Comecgou pelas pernas.

Radialista - Comecou a ficar paralisado. Nao movia
nada, nada no organismo, ele. Ficou totalmente inerte. Foi
ai que o tratamento comecgou de fisioterapia. Bom, ai que
0s doutores falaram que ndo ia dar mais. Essa que é foi a
verdade. Olha ndo se sabe da onde veio esse virus. Se instalou
na medula dssea, repentinamente perdeu os movimentos do
corpo, e dai, o desespero da familia, com certeza.
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Ouvinte — Com certeza foi um desespero muito grande
por que a gente tava ja no aniversario de um aninho de nossa
filha, era dia dez de maio, faz dois anos isso, e ela ja ia,
primeiro aninho no dia doze de maio, entdo era dois dias antes
do aniversario dela.

Radialista — Tentando resumir um pouco da histéria
agora, gente, dezoito pras dez da manhda, resolveram entao ir
pra fisioterapia pra reabilitacdo e aos pouquinhos ele vem se
movimentando com muita dificuldade, eu acompanhei o caso,
bem de perto o caso. Ele caminha com muita dificuldade e tem
uma esperanca que no Hospital Sara, em Brasilia, continuar
o tratamento mais intenso. Hospital consagrado nesse tipo de
situacdo. A esperanca de irem pra Brasilia, ja tem as passagens
na mao, também ja tem a data marcada pra ida pra Brasilia.
S6 tem um porém: todo o processo de internagéo la pra ele
gratuita pelo INSS.

Ouvinte - SUS.

Radialista — SUS. Pelo SUS. S6 que ela vai ter que ir
pra acompanha-lo. E ai vai ter estadia, alimentacdo dela que
vai ser por conta dela e a familia ndo tem de onde tirar os
recursos neste momento. Por isso a campanha do programa
comecgou aqui, pra tentarmos que ela possa levar um dinheiro
e que ela se mantenha por meio ano, no minimo, tranquila,
pra ter estadia, alimentacdo, e poder acompanhar, entdo, o
Seu esposo.

Nessas condicdes, quase sempre identificado com
a fungdo de prestacdo de servigos de utilidade publica e de
entretenimento, o programa radiofénico se propde a agir num
territério reservado a outros sistemas, como a interferéncia
proposta pela campanha que visa ajudar uma familia com
problemas de saulde.
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Numa mirada mais aprofundada, pode-se afirmar
que sua acdo estaria ligada ao campo politico. Ndo se pode
esquecer que o sistema politico esta intimamente ligado ao
desenvolvimento das acbes mobilizadoras do programa, ja
que, como referido anteriormente, o apresentador Jodo Carlos
Maciel é uma das liderancas do legislativo municipal.

O que se vislumbra é o fato de o programa se constituir
um sistema social organizado de maneira especifica, o qual
desempenha funcGes amplas, para além de um simples canal
de informacdes ou de entretenimento. Tomando, novamente,
as nogdes de Luhmann como norteadoras, entende-se que os
temas, como no caso do programa em foco, servem como
acoplamento estrutural dos meios de comunicacdo com as
outras areas da sociedade.

O SENTIDO DE PERTENCER AO SE MOBILIZAR

Oradio seinsere e se integra as situacdes da vida cotidiana.
E capaz de colaborar com a organizacdo de distintas ocasides, ja
que trabalha a partir de um mecanismo de reiteracao social, pelo
qual se conecta, regula, ativa as diferentes acdes no sujeito em
sociedade. “Os meios de comunicacdo com os quais alguém se
relaciona, os tempos de exposicao, os lugares e contextos de
recepcao, as preferéncias sdo parte integrante e ativa da vida
social de cada individuo” (GOMEZ VARGAS, 1994, p. 275).

Essas condicdes podem ser explicadas a partir da
proposta do programa que vem sendo problematizada ao longo
do texto. Trata-se de uma intencionalidade, por parte do campo
da produgdo radiofénica, que consiste em estabelecer relagdes
de interacdo. Essa relacdo complexa pode ser vislumbrada na
reflexdo de Mata (1993):
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0s meios deixam de ser canais para converterem-
se em espacos de negociagdo, de contrato [...].
Os receptores ja ndo sdo somente o fim de um
processo iniciado no outro lado, mas parte ativa,
tanto como produtores de sentido quanto também
por que estdo presentes, inscritos no discurso do
emissor. (MATA, 1993, p. 12).

Ao midiatizar a realidade vivida pelos ouvintes e
focalizar sua fala nas narrativas do cotidiano dos individuos que
fazem a audiéncia do programa, Jodo Carlos Maciel provoca
sensacao de proximidade, como pode ser observado no trecho
de sua fala transcrito anteriormente, no momento em que diz
ter acompanhado o drama vivido pelo marceneiro doente.

Visto de forma analitica, a sensacdao de proximidade
causada por um discurso que procura mobilizar os sujeitos
em torno de agbes comuns pode ser vislumbrada, quando
o sentimento de pertencimento desencadeado no ouvinte é
utilizado como estratégia de persuasdo. Para Daniel Prieto
Castillo (1994), “o orador necessita expressar-se bem porque
quer algo do publico [...] busca persuadi-lo com relacdo a
algo. [...] o orador é também um persuasivo” (CASTILLO,
1994, p. 21).

Consequentemente, o programa se converte em um
espaco-chave para a constituicao de um lugar de sociabilidade.
Nessas condicdes, toma-se a nogao de sociabilidade desenvolvida
por Raquel Paiva. Segundo a pesquisadora, sociabilidade

[...] € uma rede de relagGes que se constrdi em
torno de um sentir comum, de uma experiéncia
compartilhada e, nesse sentido, ela se institui a
partir de coisas efémeras e momentaneas. E o
cotidiano, os fatos comuns da vida que constroem
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essa multiplicidade de ligagdes e que fazem a
sociedade (PAIVA, 1995, p. 44).

Um dos aspectos que chamam atencdo, na realidade
vivida em tempos de sociedade em midiatizacdo, diz
respeito ao uso de narrativas do cotidiano em diferentes
géneros midiaticos. No caso do radio, por sua capacidade
de penetrabilidade em diferentes camadas da populagao, as
historias do dia a dia parecem estar intrinsecas ao processo de
producdo midiatico.

Essa observacao se da, quando Jodo Carlos Maciel
remete sua fala a diferentes temporalidades, a cotidianidade
de sua vida e dos seus ouvintes, tracando uma espécie de
vinculo com a audiéncia por meio de enunciagdes que levam
ao reconhecimento. A intersecdao de didlogos (interagao
proporcionada no programa através do telefone, mensagem
de celular ou visita de ouvintes ao estidio quando o programa
esta no ar), oferece ao género radiofénico, no caso que se
estuda, a possibilidade de desenvolver um canal de acesso
direto ao meio de comunicagao.

Essa perspectiva da interacdo dada a partir da
contextualizagdo do real vivido como gerador de uma
aproximacdao entre os campos da producdo e recepcao dentro
e fora do programa analisado, enfatizou a necessidade da
compreensao de nocdes de cotidiano. A definicdo dada como
aquilo que se faz ou sucede todos os dias é fluida e requer que
haja entendimento mais aprofundado. Para Franca (2006), a
experiéncia cotidiana é o lugar de partilha, o lugar de relagGes,
dos lagos, de sociabilidade. Nessas condicdes, os individuos
existem em espaco e tempo delimitados, onde constroem seus
lugares, marcados simbolicamente.



272 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

N

O sujeito se vé capacitado a desenvolver o
estabelecimento de uma dinamica de partilha de sentidos,
de cruzamentos das experiéncias, de mistura. A experiéncia
cotidiana, a circulacdo de sentidos (locais ou globais)
estabelecem a feicdo e a identidade de grupos e sociedades.
Isso se reflete exatamente no programa em estudo.

Joao Carlos Maciel, por meio do programa, consegue
mobilizar uma gama de ouvintes capazes de atender aos apelos
dos sujeitos que vao até a sede social ou mesmo ao programa
em busca de algum auxilio. Exemplo desse processo é a
criacdo de um fa-clube de carteirinha, que alcanga quase seis
mil ouvintes cadastrados. O fa-clube do programa Jodo Carlos
Maciel desenvolve, sob coordenagao do proprio radialista, uma
série de agdes sociais na comunidade santa-mariense e, por
vezes, para comunidades de outras cidades do Rio Grande do
Sul. Mas isso ndo é tudo. O seu “projeto social”, como ele
mesmo denomina, visa ndo apenas mobilizar os fas, mas toda
a sociedade.

Salomdo (2003) contextualiza a ideia de o radio
constituir o que chama de comunidade de ouvintes, que seriam
grupos que se constituem ao redor de um mesmo processo de
enunciacao e estabelecem uma conexao por reconhecimento.
Os diversos contratos que se estabelecem demonstram que o
ouvinte vai em busca de mensagens que o levem a diferentes
experiéncias, mas que o fagam sentir-se integrado.

Esse cenario configura uma estratégia do campo
midiatico. As emissoras radiofénicas vém estabelecendo com
0 receptor uma via de mao dupla, em que o ouvinte passa a
ocupar uma nova posicdao no contexto discursivo, propondo
um lugar para o destinatario. Nesse sentido, entende-se que
as interagGes midiaticas sdo também experiéncias cotidianas.
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Ao narrar os acontecimentos da realidade cotidiana
dos ouvintes, o comunicador desfere mais do que um discurso
gue expresse seus pensamentos, sentimentos ou afirmagdes
sobre determinados fatos relativos ao espaco publico, mas
efetivamente determina a realizagdo de atos que produzem
efeitos diretos no seio social. Isso pode ser verificado na
articulacdo do programa com o projeto social mantido em
paralelo a atividade de radialista.

A construgcao de debates acerca da vida publica,
transportados para dentro do estudio, é capaz de criar uma
sensacao de presentificacdo dos ambientes e situagoes trazidas
ao ar, transformando essa audiéncia numa espécie de “ponte”
com o que ocorre no “mundo |a fora”.

CONSIDERAGOES FINAIS

Em acgdes de tematizagédo do social, da maneira
como vém sendo realizadas, o discurso radiofénico de
Jodo Carlos Maciel propde novos olhares sobre sua ldgica
de producdo. Inicialmente, considera-se que a estratégia
discursiva ativada através da mobilizagdo proposta nas
enunciacdoes colocadas por meio da fala do apresentador
e dos ouvintes, em especial em momentos de interagao,
fortalece a referencialidade do programa, pois assume sua
funcdo sobre o que propde fazer.

Evidencia-se que a tematizacdo simplifica uma situagao
que é dada como complexa (as mazelas da vida cotidiana da
sociedade santa-mariense), mas que por meio do sistema
organizado pelo apresentador, retroalimentando o dispositivo
radio e vice-versa, na relagdo com o projeto social por ele
mantido fora da emissora, trata de reduzir ou mesmo de
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simplificar essa complexidade. O publico ouvinte recorre
ao radio para alcancar tudo aquilo que as instituicbes nao
garantem: justica, salde, atencdo. No programa estudado,
0 receptor encontra até espaco para participagdo em acgoes
sociais. O sistema elaborado pelo programa e o projeto social
administrado pelo apresentador, ao retroalimentarem um
ao outro, formam um dispositivo mididtico que se acopla
ao universo dos ouvintes, ampliando a visibilidade as agoes
propostas por ele mesmo (o dispositivo midiatico) e a acles
ativadas no seio social.

A partir da tematizacdo do social, pode-se considerar que o
programa radiofonico estimula o exercicio da cidadania, das relacoes
interpessoais. E isso é diretamente influenciado pelo sistema
midiatico. A constituicdo dos sujeitos vincula-se as operacoes
realizadas pelo programa. Logo ocorre uma midiatizacao do
social, quando a tematizacdo torna visivel a mobilizacao dos
ouvintes em torno de uma causa, espetacularizando qualquer
iniciativa relacionada a missao de ajudar o préximo.
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A EVOLUCAO DO CINEMA DE ANIMACAO

Rafael Sanches Guerra
Maria Cristina Tonetto

RESUMO

No presente estudo, o objetivo é descrever como ocorreu o
desenvolvimento do cinema de animagdo. Na pesquisa, foram
utilizadas fontes bibliograficas, documentais e videograficas.
Para entender como se deu esse fendmeno, realiza-se, em
primeiro momento, um estudo acerca da historia do cinema
mundial. Posteriormente, ao se contemplar o cinema
de animagdo, usam-se, principalmente, os conceitos do
pesquisador Alberto Lucena Junior, que aponta sua evolugdo
desde a tradicional em 2D, consagrada pelos estudios de Walt
Disney, até o surgimento da Pixar Animation Studios. Esta que,
a partir dos anos 1980, comegou a promover uma revolucao no
cinema de animacado através de curtas-metragens produzidos
com computacdo grafica e, a partir de 1995, passou a ocupar
um lugar de destaque no mercado de longas-metragens
animados. A evolugao da animacao, conforme abordada neste
artigo, podera ser de interesse, além daqueles que gostam
de cinema, também dos amantes da arte, desenho, musica,
teatro e literatura.

Palavras-chave: cinema; animagdo; Disney; Pixar.



278 Estudos das midias:
tecnologias, reconfiguragles e convergéncias

«
INTRODUCAO

Quando se fala no cinema como invengao, embora haja
a presencga de tantos experimentos pioneiros, o nome aceito
pela maioria dos autores é o dos irmdos Lumiére, criadores
do cinematdgrafo. De acordo com o estudioso Celso Sabadin
(2000), o que facilitou a rapida difusdao do cinematografo pelo
mundo foi o fato de uma Unica pessoa poder filmar, revelar e
projetar os filmes.

Em 22 de marco de 1895, foi realizada aquela que é
considerada a primeira projegao publica de um filme na historia
do cinema. Ainda segundo Sabadin (2000), foram oitocentos
fotogramas que proporcionavam 50 segundos de imagens, e
mostravam a saida dos funcionarios da fabrica dos Lumiére.
Ainda em 28 de novembro de 1895, no Saldo Indiano de Paris,
os Lumiére exibiram uma sessdo de 20 minutos que custou
um franco por pessoa e tinha capacidade para cem lugares.

Porém, os primérdios do cinema reuniam nas peliculas
espetaculos derivados das formas populares de cultura tais
como o circo, a feira de atracdes e aberracdes. Sendo assim,
as primeiras plateias dos filmes eram compostas pela classe
operaria, em sua maioria, imigrantes europeus, que integravam
a classe baixa e viam nas feiras de variedades um modo de
divertimento barato (SABADIN, 2000).

O cinema estava criado, mas apenas como técnica.
Faltava ainda uma linguagem especifica para esta nova
descoberta. De acordo com Sabadin (2000), fotografias e
cartuns animados faziam parte dos primeiros filmes dos
Lumiére. Os filmes também eram de bastante simplicidade,
curtos e a maioria rodada em um anico plano. Em pouco tempo,
o publico ja ndo se interessava mais em ver trens, automoveis,
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barcos e piadas, encenadas nas saletas de exibicdo. Dessa
forma, na virada do século, as pessoas ja estavam perdendo o
interesse pelo cinematdgrafo, e ele estaria fadado a lembranca
apenas como moda passageira.

O nome do francés Georges Mélies deu a injecdo de
animo que o cinema precisava, proporcionando nova dimensao
aocinema: “uma maquina capaz de criar sonhos, de transformar
em realidade visivel, partilhdvel pelos demais espectadores,
as mais mirabolantes fantasias da mente humana” (ARAUJO,
1995, p. 11). Seus truques, geniais para a época, fizeram
sucesso e deram ao cinema o gas necessario. Entretanto, essa
fase de ilusdes, trucagens e fantasias criada por Méliés passou
a perder publico, quando o cinema encontrou uma narrativa
propria na segunda década.

Mas, para continuar sobrevivendo e para buscar seu
verdadeiro status de arte, entretenimento e produto cultural,
a atividade cinematografica precisava viver sua “Revolucdo
Industrial”. Coube ao francés Charles Pathé empreender
essa “revolucao” (SABADIN, 2000, p. 71). Em um ato muito
esperto, Pathé conseguiu monopolizar o conteldo das artes
francesas. Para tanto, realizou um acordo com a Sociedade
Cinematografica dos Autores e os Literatos, que lhe garantia
prioridade exclusiva na adaptagdo para o cinema das classicas
obras da literatura e do teatro francés (SABADIN, 2000).

A transposicao da literatura para o cinema fazia parte da
estratégia de atrair a classe burguesa, com tematicas filmicas
mais consagradas e de melhor qualidade. Assim, foi na Franga
que surgiu a famosa expressdo conhecida até hoje “filme de
arte”, decorrente do afastamento dos filmes das camadas mais
populares para as mais intelectualizadas. Formavam a base
dessas producgdes: “Argumentos encomendados a escritores
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famosos, pecas da dramaturgia classica adaptadas para as
telas, figurinos e cenarios desenvolvidos por artistas plasticos
a até trilhas sonoras compostas pelos grandes mestres”
(SABADIN, 2000, p. 161). Embora, nessa fase, tenham
acontecido alguns progressos, no que diz respeito a evolugdo
do filme narrativo, o film d’arte deixava claro que o cinema
ainda ndo tinha conseguido se destacar como linguagem
autébnoma, pois ainda estava muito preso a outras formas,
principalmente ao teatro.

Ainda faltava, para os realizadores cinematograficos do
comego do século, adaptar uma linguagem propria do cinema,
e o produtor David Wark Griffith soube fazé-lo muito bem. De
acordo com o pesquisador Inacio Araujo (1995), Griffith foi o
primeiro a desenvolver completamente a ideia de montagem,
vista como fungdo narrativa. A alternancia entre varios tipos
de planos, ora distanciando, ora aproximando os personagens,
dava mais dinamismo as acbes e quebrava com a monotonia
da camera fixa, que existia nos primeiros anos do cinema.
A principal contribuicdo de Griffith foi, justamente, a de
diferenciar claramente o cinema do teatro.

Além de Griffith, o cineasta soviético Sergei Eisenstein
revolucionou a arte e a técnica da montagem, inventou
novas formulas, trabalhou as mais variadas justaposicoes,
registrando, em seus filmes, ritmo e riqueza visual jamais
vistos até entdo (SABADIN, 2000). Eisenstein é um dos nomes
fundamentais na consolidagdo da linguagem das imagens em
movimento. A influéncia de suas teorias da montagem faz-
se refletir intensamente na linguagem audiovisual atual,
nos videoclipes, nas propagandas e nos filmes de grandes
cineastas. Foi também na Russia que surgiram as experiéncias
pioneiras na arte do stop motion (efeito de animagdo através de
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filmagem quadro a quadro). “O diretor, animador e estudante
de arte Wladyslaw Starewicz, com apenas 20 anos de idade,
ja realizava A Bela Leukanida (1912), com bonecos animados”
(SABADIN, 2000, p. 150).

Durante os anos 20, o cinema mudo evoluiu muito
rapidamente e adquiriu uma linguagem propria, gracas as
concepcOes estéticas surgidas até entdo. O proximo passo
seria um dos mais importantes para caracterizar o cinema
como conhecemos hoje: a passagem dos filmes mudos para os
sonoros. Além disso, no inicio do século XX, surgiram diversos
géneros cinematograficos, entre eles, a animagao.

A EVOLUCAO DA ANIMACAO

As animagbGes ha muito tempo tém despertado a
atencdo das criancas. Mas, hoje, pode-se dizer que essas
producdes disputam a atencdo pelas bilheterias ndo apenas
da garotada, mas também de jovens, adultos e até idosos. No
entanto, para chegar nessas modernas e divertidas narrativas
contemporaneas, houve muita evolugdo, ndo so ligada a
estética filmica, mas também aos personagens e ao conteldo
das histérias.

Em 1906, vé-se a realizacdo do primeiro desenho
animado - Humorous Phases of Funny Faces, do ilustrador
James Blackton. A pesquisadora Paula Ribeiro da Cruz (2006)
afirma: “foi o primeiro filme a ser realizado em stop motion e,
além disso, a ser feito frame a frame” (CRUZ, 2006, p. 27).

Em 1908, o caricaturista francés Emile Cohl lanca
Fantasmagorie, considerado o primeiro curta-metragem
produzido inteiramente em animacdo. “O desenho foi o
primeiro a contar uma historia e também o pioneiro a nao
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mostrar, em agao ao vivo, a mao do artista criando os tragos
animados” (SABADIN, 2000, p. 187).

N3o ha como falar da histéria da animacdao sem
mencionar Winsor McCay. E ele quem, em 1914, vai
lancar Gertie o Dinissauro, considerado o primeiro grande
marco da histéria da animacdo. Nesse interim, ja estavam
“estabelecidas as bases do personagem de animacdo, com o
delineamento de sua personalidade por meio de um trabalho
de concepgdo visual integrado a movimentos tipicos que lhe
dao estilo e criam as condicdes para sua individualizacao”
(LUCENA JUNIOR, 2005, p. 59).

O gato Felix surge como o0 personagem mais
representativo do periodo da animacdo, que, em 1919, teve o
seu primeiro episodio produzido. Do mesmo modo, “solitario
e criativo para resolver seus problemas, Félix chegou a ser
chamado de o Charles Chaplin dos desenhos animados”
(SABADIN, 2000, p. 191). O gato Felix, que seria aclamado
no mundo todo até 1930, também seria o responsavel na
inspiracdo para outros estudios, inclusive a Disney.

Walt Disney ganhou maior destaque na historia da
animacao entre a segunda metade dos anos 1930 e a primeira
metade dos anos 1940 e continuou até meados dos anos
1960. Muitos dos memoraveis personagens surgiram nesse
periodo, incluindo Mickey Mouse, Pato Donald, Pluto e Pateta.
Os longas-metragens de animagdo de Walt Disney também
despontaram nesta época, como Branca de Neve e os sete
andes (1937), Pindoquio (1940), Fantasia (1940), Dumbo
(1941) e Bambi (1942). Na década de 1930, percebeu-se o
monopdlio técnico e estético dominado pelos estudios Disney.

Porém, os anos 1940 colocam novos realizadores no
cenario. Mais estludios entdo tém o mesmo dominio técnico
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de Disney e agora poderiam buscar novos caminhos estéticos
e alternativos, acabando com a hegemonia do estudio do
Mickey. Surgem, através dos irmaos Fleischer, personagens
inesqueciveis como a sensual Betty Boop e o velho homem
do mar, Popeye, no inicio dos anos 1930. O que os tornou
tdo populares foi o fato de se diferenciarem dos sofisticados e
“certinhos” desenhos da Disney.

Um grupo de animadores, usando dos conceitos basicos
da Disney, soube explora-los de maneira bem diferente. Foram
artistas de grandes estldios como Warner Bros e MGM que
utilizaram personagens com distorgdes e exageragdes nos
limites, conseguindo efeitos cOmicos em animacodes divertidas
e descompromissadas. Por conseguinte, “personagens
comicamente aloprados que marcaram definitivamente a
histéria da animagdo, a exemplo de Pernalonga, Patolino,
Frajola, Piu-Piu, Papa-Léguas, Coiote, Pepe Le Pew, Diabo da
Tasmania, Tom e Jerry etc, sdo criados” (LUCENA JUNIOR,
2005, p. 125).

Com o advento da televisdo, ja na década de 1950,
comecou asurgirumademanda maiorde animagdes para ocupar
as grades de programacdes. Assim, os estudios tradicionais
passaram a produzir séries de desenhos de qualidade e com
baixo custo. Surgiu, entdo, uma das mais bem-sucedidas
duplas, Hanna-Barbera. Entre o final da década de 1950 e o
inicio dos anos 1960, Zé Colméia e sua turma, Manda-chuva,
Os Flintstones e Os Jetsons dominavam a programacao de
desenhos das TVs, alcancando grande audiéncia.

No final da década de 1960, chegou a vez de Scooby-Doo
e da Pantera Cor-de-Rosa, do veterano animador da Warner,
Fritz Freleng. Também comecgaram a aparecer animacgoes mais
voltadas ao publico adulto, como o musical Yellow Submarine,
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em 1968, dirigido por George Dunning e Fritz the Cat, em
1972. A Disney ainda continuou com a producao de longas de
animacao, mas no final dos anos 1960, perdeu a lideranga do
mercado de longas-metragens, que somente foi recuperar nos
anos 1980.

ESTUDIOS DA DISNEY

Seu idealizador foi o desenhista Walt Disney, nascido
em 5 de dezembro de 1901, em Chicago. Dotado de uma
extraordinaria sensibilidade artistica e de enorme capacidade
empresarial, Disney conseguiu ver na animagao uma
oportunidade de exploragdo como entretenimento ao consumo
de massa.

O inicio do sucesso se deu pelo desenvolvimento de uma
linguagem que realmente desse a animacdo caracteristicas
artisticas proprias. Em apenas uma década (1928 a 1937),
Disney teve um progresso enorme, chegou a fase de ouro da
animacdo, no comecgo dos anos 1940, tornando-se referéncia
no mundo dos desenhos animados.

Para Lucena Juanior (2005), Disney percebia que, para
a animacao ter futuro, deveria mudar. Os desenhos, até entdo,
eram muito estadticos e com movimentos muito simples,
provocado pelas condicdes de trabalho precarias, além da pressa
em abastecer o mercado, somado ao pouco uso de recursos
graficos e a falta de linguagem visual. Além de resolver a falta
de vida na animacao, teria que inserir os personagens dentro
de uma histédria, para conseguir o interesse da audiéncia.

Nos anos 1930, Disney contrata mais artistas com
formacdo solida e comega a fazer treinamentos para aumentar o
nivel das habilidades técnicas e artisticas de seus empregados.
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Nos estudos, filmavam atores para analisar os movimentos
humanos, faziam também visitas a zooldgicos e fazendas,
para captar o movimento dos animais no seu habitat (LUCENA
JUNIOR, 2005). Ndo demorou para que a Disney (e o publico)
colhesse os frutos desse treinamento, somado as novidades
técnicas que fizeram os filmes terem um nivel de qualidade
espantoso para a época. Surgiu, assim, o primeiro filme colorido
da Disney: Flowers and Trees (em 1932), sendo também o
primeiro filme de animagdo a ganhar o prémio Oscar.

No ano seguinte, surgiu a animacao, “Os trés
porquinhos”, que, segundo o pesquisador do género, John
Grant (2001), provavelmente, é o mais famoso curta animado
de todos os tempos. Esta animacgdo trouxe grandes inovagdes
em relacdo a representacao dos personagens. Esta produgao
era considerada sin6nimo de desenho animado, mas logo
se provou o contrario com o lancamento do primeiro longa-
metragem de animacgao - Branca de Neve e os sete anbes
(1937). Perceberam entdo que podiam explorar as questdes
estéticas artisticas desses filmes, bem como contar histérias
interessantes através das animacdes, a fim de “concorrer”
com os filmes de agao ao vivo e emocionar o publico.

O lancamento de Branca de Neve e os sete anbes se
tornou um marco na histoéria da animagao, do cinema e da arte.
A animacao finalmente chegava a um nivel de amadurecimento
artistico, com forga de entretenimento, objetivos tdo sonhados
pelo criador Walt Disney.

Coube também a Walt Disney criar uma série de
ingredientes que se tornariam padroes a partir de entdo, em
todas as suas produgdes: os doze principios fundamentais da
animacao. Sdo eles: “a) comprimir e esticar; b) antecipacao; c)
encenacao; d) animacdo seguida e pose a pose; €) continuidade
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e sobreposicao da acgdo; f) aceleragao e desaceleracdo; g)
arcos; h) acdo secundaria; i) temporizacdo; j) exageracao; k)
desenho volumétrico; e ) apelo” (THOMAS; JOHNSTON, 1981,
apud CRUZ, 2006, p. 34). A combinacdo desses principios,
que surgiram gradualmente, garantiu a audiéncia da plateia
com a conquista de movimentos mais convincentes e de boa
qualidade, angariando carisma aos personagens.

Com a chegada da Segunda Guerra Mundial, a Disney
muda os rumos das animacles. Segundo o autor Marcos
Ismael Junior Maia (2007), passou a produzir desenhos para o
Exército, Marinha e Aeronautica. Esses desenhos abordavam
temas e estratégias militares, o que acarretou desinteresse do
publico e o fracasso das produgodes.

ANIMAGAO POR COMPUTADOR

Os primeiros computadores surgiram em virtude da
Segunda Guerra Mundial, para atender ao mercado bélico
americano e europeu. Essas maquinas enormes serviam para
“calcular posicdes de avides e misseis, com rapidez suficiente para
intercepta-los, decifrar cédigos secretos alterados diariamente e
até auxiliar no projeto de misseis e aeronaves, embora sem nada
relacionado a trabalho grafico” (LUCENA JUNIOR, 2005, p. 181).
Por servir como instrumento estratégico, durante muito tempo,
o0 computador ficou restrito ao uso de poucos, impedindo a
disseminacdo mais rapida pelo mundo.

Embora ja houvesse a presenga de varios dispositivos,
como monitor, caneta Odptica e scanner (equipamentos de
entrada e saida de informacdo ao computador), esses eram
muito precarios, pois nao foram desenvolvidos com propdsitos de
trabalhos artisticos. Na década de 1950, John Whitney construiu
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o primeiro equipamento com fins artisticos, para realizar os
primeiros filmes com o auxilio de um computador. Todavia, essas
animacoes eram formas abstratas e tipograficas, a exemplo da
abertura de Um Corpo que Cai (1958, de Alfred Hitchcock).

Na década de 1960, as técnicas basicas de animacdo
passam por uma fase de intensa descoberta e experimentacao.
Para o pesquisador americano, Isaac V. Kerlow (2004), a
computacdo grafica estava voltada para o estudo cientifico.
As primeiras imagens computadorizadas foram realizadas
em laboratdérios, em parceria com universidades, sob a
responsabilidade de cientistas e sem fundamento artistico.
Entre 1959 e 1965, comegaram a aparecer maquinas com preco
e velocidade compativeis com projetos graficos. O objetivo da
animacdo era chegar o mais préoximo possivel do real.

A computagdo grafica ganhou bases mais resistentes
nos anos 70. Muitas das técnicas basicas utilizadas, ainda
hoje, foram formuladas durante essa década. Conforme Kerlow
(2004), a rapida evolucao dos microcomputadores, memorias
de maior capacidade e precos mais acessiveis de producdo
contribuiram para a popularizacdo dos graficos gerados por
computador, principalmente, sob a forma de jogos de video.
Nesse periodo, o advento da computacdo grafica foi visto
com frequéncia nos filmes ao vivo. Grandes diretores como
George Lucas e Steven Spielberg passaram a dominar as
técnicas dos efeitos especiais, principalmente, em filmes como
Guerra nas Estrelas e Contatos Imediatos do Terceiro Grau,
ambos de 1977. Em 1979, George Lucas montou seu préprio
departamento de computacdo grafica, em sua produtora
LucasFilm, para producdo de efeitos especiais — Industrial Light
and Magic (IL&M). Ele contratou os melhores profissionais da
computagao grafica para trabalhar na nova empresa.
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A década de 1980 caracterizou sua importancia,
uma vez que foi constatado o surgimento de producdes
visuais concebidas, por meio do computador com elementos
expressivos que as qualificaram como arte feita digitalmente
para o cinema. Faltava ainda a maior surpresa que viria no
seguimento do hardware: o lancamento do IBM Personal
Computer (PC), em 1981, e a chegada do Apple Macintosh, em
1984, fato que beneficiou, em especial, as empresas pequenas
e os individuos. Com a disponibilizagdo de softwares que
apresentavam interfaces mais “amigaveis” e um custo mais
acessivel, a computacdo grafica ndo ficaria mais restrita aos
especialistas em informatica.

O longa Tron, langado pela Disney em 1982, foi o
primeiro a utilizar grandes sequéncias, totalmente produzidas
com a computagao grafica e também representou a primeira
grande demonstracao da arte através dessa técnica. ]Ja em
1988, a Disney estreou um dos grandes sucessos do cinema:
Uma cilada para Roger Rabbit, produzido em colaboracao com
o diretor Steven Spielberg, longa-metragem que contava com
a perfeita sincronia entre personagens reais e animados.

No interior da IL&M, foi construido um sistema de
animacao denominada de Pixar Image Computer, que, em 1986,
com o desmembramento dessa divisdao, passaria a se chamar
de Pixar. Assim, na década seguinte, a Pixar se consolidaria
como a maior empresa de animagdo por computagao grafica
dos Estados Unidos.

A trajetdéria da Pixar Animation Studios iniciou nos
anos 1980, com curtas experimentais. O primeiro curta foi
lancado em 1984: As aventuras de André e Wally B. Mas
as conquistas expressivas desse primeiro deram origem ao
segundo - Luxo Jr., que, em 1986, “foi o primeiro filme de



Estudos das midias: 289
tecnologias, reconfiguracdes e convergéncias )
)

animacao computadorizada 3D a obter reconhecimento fora
da comunidade de computacdo grafica, aclamada por criticos e
artistas por suas virtudes cinematogréaficas” (LUCENA JUNIOR,
2005, p. 432) - tanto que a luminaria protagonista se tornou
o simbolo da Pixar.

A produtora se consolidou nos anos 1990, com o
sucesso do longa Toy Story, lancado em 22 de novembro de
1995. O filme, resultado de nove anos de realizacdes criativas
e técnicas, foi aclamado pela critica e publico, gerando 362
milhdes de délares em bilheteria mundial. Toy Story, dirigido por
John Lasseter, recebeu um Oscar especial por ser considerado
o primeiro longa-metragem de animacao totalmente feito em
computacao grafica.

Em maio de 1991, a Pixar selou um acordo com a
Walt Disney Pictures, para desenvolver e produzir longas-
metragens animados por computador. A Pixar produzia, a
Disney comercializava e distribuia os longas, o acordo foi
renovado até 2005. Em janeiro de 2006, a Pixar e a Walt Disney
Company fundiram as duas companhias. A Pixar € hoje uma
subsidiaria da The Walt Disney Company*. Atualmente, a Pixar
coleciona um total de 18 curtas-metragens e 11 longas, todos
produzidos em animacao grafica por computador. Dentre os
sucessos, além da trilogia Toy Story (1995/1999/2010), estdo
Vida de Inseto (1998), Monstros S.A. (2001), Procurando
Nemo (2003), Os Incriveis (2004), Carros (2006), Ratatouille
(2007), WALL-E (2008) e UP - Altas Aventuras (2009).

Na esteira dos filmes da Pixar, outros grandes estudios
como o DreamWorks Animation, Sony Pictures Animation,
Twentieth Century Fox Animation tém produzido animacgbes

1 PIXAR Animation Studios. Pixar. Disponivel em: <http://www.pixar.com/>
Acesso em: 11 dez. 2010.
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que alcancaram grande sucesso, como a franquia Shrek
(2001/2004/2007/2010), Madagaskar (2005/2008), A Era do
Gelo (2002/2006/2009), Kung Fu Panda (2008), Enrolados
(2010), dentre outros.

Mesmo com a evolugdo das técnicas das animacgdes, dos
primérdios até agora, o que nos reservarao os proximos anos?

CONSIDERAGOES FINAIS

No presente artigo, procurou-se mapear a evolugao
do cinema de animacdo desde seu surgimento e no decorrer
dos anos. No transcorrer da pesquisa, foi possivel perceber
gue muitas das técnicas utilizadas no principio da animacao
serviram como bases para as animagoes atuais em 3D.

Desde o0s primeiros registros das animacdes,
configurou-se uma enorme mudanca nas histérias mostradas
no cinema. No inicio do século XX, o animador era visto
como “magico”, aquele que dava vida aos desenhos. Em
seguida, finalmente, a técnica ficou em segundo plano aos
olhos dos espectadores, que puderam dedicar inteira atencao
as historias e as aventuras dos seus personagens. Nota-se,
assim, que embora as animacgdes tenham mudado ao longo do
tempo (também influenciadas por novas técnicas), todas elas
almejam contar histérias que facam o publico se divertir, rir,
enfim, se emocionar, como qualquer outro filme.

Ainda que, atualmente, poucos filmes sejam produzidos
com animagodes tradicionais (2D), alguns autores acreditam que
elas ndo desaparecerdo com o advento das técnicas de 3D, visto
haver plateia para as mais diferentes concepg0es artisticas, além
do mais, o publico busca uma boa histéria. A técnica é sempre
uma novidade, mas como ela sera contada é o mais importante.
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Ressalta-se que a historia da animagdo deve ser
apreciada por aqueles que gostam de arte, cinema, desenho,
musica e literatura. Os filmes devem ser vistos e revistos, ndo
importa a técnica utilizada em sua concepgao ou a época em
que foram produzidos. Ha desenhos da Disney, por exemplo,
que foram concebidos ha quase 70 anos e prendem tanto a
atencdo do publico quanto um filme atual, que utiliza a ultima
técnica computadorizada de animacao.

Embora os longas-metragens da Pixar apresentem
tematicas tao diferentes entre si, ha um ponto em comum em
todos eles: além de terem uma estética extraordinariamente
bem apurada, sdo as narrativas bem amarradas e genialmente
criativas que conseguem ndo apenas ganhar prémios e
conquistar a critica, mas emocionar as mais diferentes plateias
do mundo inteiro. Isso prova, mais uma vez, que a animagao
por computador, por si sé, ndao faz milagres e nem atrai o
publico se ndo tiver uma boa histoéria para ser contada.

Com esta pesquisa, foi possivel conhecer um pouco mais
sobre a histéria do cinema, mas principalmente da animacéo,
ainda mais com a evidéncia dos filmes em computacdo grafica
que tem inundado os cinemas nos ultimos anos.
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