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APRESENTACAO

Neste sexto volume da colecdo Estudos das Midias,
constam onze artigos distribuidos em dois eixos tematicos,
que se articulam entre si em alguns trabalhos: comunicagao
movel e mobilizacdo social.

No primeiro eixo, abordam-se 0s processos comunica-
cionais de produgao, consumo e circulagao que se dao, cada
vez mais, atravessados pelas légicas da mobilidade. Sao rela-
tos de pesquisas voltadas ao mapeamento e a compreensao
das novas formas de interacdo entre as esferas da producao e
recepgdo em um cendrio marcado pela convergéncia de mul-
tiplas telas (TV's, computadores, smartphones, tablets) que se
unem pelos processos interacionais das midias sociais (como
os sites de redes sociais e os blogs).

Em “Malhagao em multiplas telas”, Fernanda Sagrilo
Andres, Gabriel Souza e Janderle Rabaioli analisam como o
programa Malhacao, da Rede Globo, utiliza os espagos co-
merciais para convocar o telespectador a interagir por meio
de dispositivos moveis.

A relacdo entre publicidade e turismo nas midias so-
ciais é tematizada no artigo “’Quanto mais viagens melhor’ na
Fan Page do Facebook: identidade cultural na campanha publici-
taria de destinos turisticos”, de Vanessa Cibele Cauzzo Denardin,
Darciele Paula Marques Menezes e Ana Luiza Coiro Moraes.

Marlon Santa Maria Dias e Viviane Borelli tratam do pro-
cesso de circulacao de discursos no contexto da midiatizagao
no artigo “A Circulagao de um acontecimento midiatizado no
Twitter: uma analise da mobilizagao social ‘Eu Nao Merego ser

m

Estuprada’™.
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A inser¢gao da empresa Eny Calgados no ambito digi-
tal, sobretudo nas plataformas de midias sociais, é o tema
do artigo de Carolina Pagliarini, Tais Steffenello Ghisleni e
Fabrise de Oliveira Miller, intitulado “Estratégias de comuni-
cacao e midias sociais digitais: um estudo de caso nas Lojas
Eny Cal¢ados”.

O ultimo trabalho deste primeiro eixo tematico, de
autoria de Sibila Rocha e Natalia Hernandez Apoitia, debru-
ga-se sobre o consumo de informacdo nos blogs. “Blog como
fonte de informacao: ‘Bastidores da Noticia’, de Cristiana
Lébo", aborda os modos de entendimento de formadores de
opinido da cidade de Santa Maria, RS sobre essa midia.

No segundo eixo tematico, voltado a mobilizagao social
em rede, integram-se estudos que problematizam a reconfi-
guragdo da comunicagao de movimentos e organizagdes so-
ciais na era digital. S3o trabalhos que discutem novas formas
de ativismo e mobilizacao na internet, no audiovisual, em
producdes impressas e no espago publico.

No trabalho “Molotov no Asfalto, @tivismo nas Redes:
um caso de mobilizacao e contrapoder”, articulam-se os
dois eixos tematicos desta edi¢gdo. Thiago D'angelo Ribeiro
Almeida e Claudio Cardoso de Paiva analisam um incidente
ocorrido durante os protestos de 2013, no Rio de Janeiro,
para demonstrar como a mobilizagao social, por meio de
dispositivos moveis e sites de redes sociais, pode exercer
contrapoder a midia corporativa.

A significagdo das denominadas “Jornadas de Ju-
nho de 2013", no Brasil, e suas tensdes em relagdao ao pa-
pel do jornalismo € tematizada no artigo “Movimentos em
Rede e ocupacao do espago publico: apontamentos sobre a



crise do jornalismo”, de autoria de Felipe Moura de Oliveira e
Ronaldo Cesar Henn.

Em “Movimentos sociais em Rede e as dinamicas de co-
municag¢ao da Marcha das Vadias - SM”, Tainan Pauli Tomazetti
e Liliane Dutra Brignol tratam da configuragao e das légicas de
comunicacdo do movimento feminista santa-mariense em uma
pagina e em um grupo de discussao no Facebook.

As reconfiguragdes no ativismo cultural por meio da
midia audiovisual sdo abordadas em dois artigos:

No primeiro, “O Rap e sua inser¢ao no evento Video Music
Brasil da MTV Brasil: o movimento contracultura na industria
cultural”, de autoria de Henrique Heinrich e Pauline Neutzling
Fraga, investiga-se a participagdo de uma manifestagao
musical representante da ideologia de contracultura em
um espaco midiatico tipico da indudstria cultural.

No segundo, “O Amador no audiovisual: reconfigura-
¢oes da comunicagao e das representag¢oes urbanas nos tele-
jornais do Brasil”, de Jhonatan Mata e Raquel Blank Perleberg,
analisa-se como o usuario, enquanto produtor e distribuidor
de conteldo, produz narrativas inseridas nos programas da
midia tradicional.

A promogao da cidadania na interface entre educacao
e comunicagdo é o tema do artigo que encerra a edigao,
"Jornal na escola e o exercicio da cidadania: a experiéncia
com a producao de jornal impresso na Escola Estadual Cicero
Barreto em Santa Maria, RS”. As autoras Franciele Marques,
Luana Iensen Gongalves e Rosana Cabral Zucolo apresentam
os resultados do projeto de producgao colaborativa de um
jornal comunitario com os alunos de duas turmas do 1° ano
do ensino médio de uma escola de Santa Maria (RS).
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O conjunto dos trabalhos revela fragmentos do panora-
ma atual das midias em seus contextos sociais e tecnoldgicos,
bem como sua insercdo nas praticas cotidianas de cidadaos,
instituicdes e movimentos em rede.

Boa leitura e até o préoximo volume!
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Luciana Menezes Carvalho
Novembro, 2015.
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MALHACAO EM MULTIPLAS TELAS

Fernanda Sagrilo Andres
Gabriel Souza
Janderle Rabaioli

RESUMO

Vive-se a era da convergéncia, momento em que televisdo,
telefone celular e computador abandonam as barreiras para
serem empregados de maneira simultanea. Neste trabalho,
busca-se analisar como a Rede Globo de Televisdo, em es-
pecial o programa Malhag¢do, utiliza os espagos comerciais
da emissora para convocar o telespectador a interagir com
o produto televisual a partir do emprego de dispositivos de
comunicagdo modveis. Para isso, contextualizam-se a cultura
da convergéncia e algumas formas atuais de interatividade
da emissora de televisdo com o publico telespectador, a par-
tir do emprego de aplicativos de programas e/ou produtos,
disponibilizados pelas emissoras, para smartphones ou
tablets, fato que vem transformando os modos de produgao,
circulacdo e consumo mididtico.

Palavras-chave: Aplicativos. Convergéncia. Malhacdo. Rede
Globo. Televisao.

| SUMARIO



CONSIDERAGOES INICIAIS

Por muitos anos, os pressupostos da revolugdo digital
previam que o surgimento de uma nova midia significaria o
desaparecimento da midia anterior. Hoje, contudo, em ple-
na era da convergéncia, pensa-se cada vez mais na interagdo
entre novas e antigas midias. Para Jenkins (2008), as novas
midias colidem com as velhas, de forma a ocasionar uma inte-
racao de poder entre consumidores e produtores, o que explica
o surgimento de uma nova cultura (‘Cultura da Convergéncia’),
que se destaca ndo por meio dos aparatos tecnoldgicos e,
sim, pelas interagdes sociais entre os consumidores.

Com o advento das novas tecnologias, os telespectado-
res que, antes, conversavam pessoalmente com os amigos,
agora, participam de foéruns e comunidades digitais, ocasio-
nando a migragao, ou seja, o compartilhamento entre os con-
sumidores sobre ao que estao assistindo. Nessa atual con-
juntura da televisdo, acontece um movimento simultaneo:
dos telespectadores, por ficarem mais motivados a interagir
com o produto televisual, e das emissoras, por direcionarem
seus programas a esse novo perfil de telespectador.

A soap opera* Malhagao, voltada para o publico jovem,
produzida e exibida pela Rede Globo desde 24 de abril de
1995, estd no ar até os dias de hoje e passou por muitas
transformacgdes ao longo dos 20 anos.

Em outubro de 1998, o programa ja inclui ferramentas de
participagdo do telespectador. Com o inicio da 52 temporada,

10 termo significa opera de sab&o (soap = sabdo; opera = 6pera). Recebe
este nome por ter sua origem nas propagandas de sabdo surgidas na
década de 30, nos EUA, e exibidas no hordrio vespertino com o objetivo de
entreter um grande publico de ouvintes.

SUMARIO 9
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intitulada “Malhagdao.com”, a soap opera comeca a ser exibi-
da ao vivo, diretamente do quarto de um dos personagens,
e os telespectadores sao convidados a participar. Segundo
Prediger (2011, p. 64), a nova temporada é “produzida como
uma retrospectiva e monta-se como um album virtual de me-
moarias; conta com a participacdo dos telespectadores, que
podiam dar opinides através do telefone e da internet”.
Quase dezesseis anos depois, em janeiro de 2014,
a Malhacdao passou a contar com uma nova ferramen-
ta de comunicacdo, um aplicativo movel, disponivel para
smartphones, que possibilita ao telespectador participar de
interativas, Quiz? da novela, ler resumos e assistir videos ex-
clusivos. O telespectador é convocado a participar da intera-
tiva e baixar o aplicativo na chamada da telenovela.
Segundo a descricdo do aplicativo,
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agora vocé podera acompanhar seu pro-
grama favorito com muito mais diversdo.
E ainda interagir com a galera! A brincadeira rola
antes mesmo de Malhagdao comegar na TV. Fun-
ciona assim: Vocé pode comentar no DIZ Al do
site ou no seu Twitter e ver também tudo o que
a galera esta falando, tudo no aplicativo! Seu
comentdrio ainda pode aparecer no capitulo de
Malhagdo, na tela da TV! Além desse papo, du-
rante o capitulo, conteldos extras e quizzes
vao ser disparados para a tela do seu celular ou
tablet. Quanto mais respostas corretas, melhor
sua posigdo no ranking. Aqui vocé pode assistir a
Malhagdao na TV, comentar com a galera e mos-
trar que conhece muito bem a trama e os perso-
nagens do seu programa favorito (GLOBO, 2014).

2Quiz é o nome de um jogo de questiondrios que tem como objetivo fazer
uma avaliagdo dos conhecimentos sobre determinado assunto.

| SUMARIO



A soap opera, que vai ao ar atualmente de segunda-feira
a sexta-feira, das 18h as 18h 30min, para divulgar o aplicativo
movel, exibia de janeiro a julho de 2014, antes do inicio do
programa, uma chamada de 30 segundos, com um dos per-
sonagens da narrativa, falando sobre o que aconteceria no
capitulo e fazendo uma pergunta para o telespectador.

Com isso, torna-se necessario entender como a Malhacéao,
um produto televisual de massa, utilizava essas chamadas para
comunicar-se com o telespectador em tempos de convergéncia
digital. A partir dessas consideragdes, a questao problema des-
ta pesquisa fundamenta-se na convocagdo do telespectador a
participar da narrativa, ou seja: quais as estratégias presentes
nas chamadas da Malhacao para interpelar seu publico a parti-
cipar também em mudltiplas telas?

Este estudo trata-se de uma pesquisa qualitativa, com teo-
ria e método semidtico de origem greimasiana para a investi-
gacao da soap opera, visando perceber as estratégias utilizadas
pela Malhacao para interpelar e aproximar-se do telespectador.

TEVE: NOVAS POTENCIALIDADES E USOS

Por iniciativa do jornalista Assis Chateaubriand, no
dia 18 de setembro de 1950, foi inaugurada oficialmente a
TV Tupi Difusora, a primeira televisao brasileira. De acordo
com Mattos (2002), o advento da televisdo ocorreu durante
o periodo de crescimento industrial, o qual foi responsavel
pelo aumento da migragao das areas rurais para as urbanas
e a transformacdo do radio em importante fonte de infor-
mag¢do da populagdo nas grandes cidades. A economia do
pais estava em ascensao e empresarios comegavam a inves-

SUMARIO 9
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tir em novas tendéncias ja utilizadas nas nacdes desenvol-
vidas. E nesse contexto que entra em cena o empreendedor
Assis Chateaubriand, dono de parte do mercado brasileiro
de comunicagdo, com diversos jornais e radios. Em 1948,
apos viagem para os Estados Unidos, o empresario com-
prou equipamentos, que, dois anos depois, comecgariam as
transmissdes televisivas no Brasil.

Foi nesse contexto que surgiu a Rede Globo de Televisao,
empresa brasileira, que comecou a operar em 26 de abril de
1965, fundada pelo jornalista Roberto Marinho, e, nos dias de
hoje, € a maior rede de televisdo do pais e a segunda maior
do mundo, atras apenas da americana American Broadcasting
Company (ABC). No Brasil, produzem-se contetidos para cinco
emissoras préprias (Globo Sdo Paulo, Globo Rio, Globo Minas,
Globo Brasilia e Globo Nordeste) e 117 emissoras afiliadas.
Desse modo, cobrindo a totalidade dos estados brasileiros,
alcanca uma cobertura de 98,44% do territdrio nacional, cerca
de 5.482 municipios e 99,50% da populacdo (GLOBO, 2014).

Ainda que seja a midia mais criticada pela academia,
a midia televisual ocupa um lugar central na ambiéncia
midiatica, em especial nos paises como o Brasil. Segundo
Duarte e Castro (2007), atualmente, a televisdo representa
paraumpercentualsignificativodapopulagdobrasileiraalni-
ca forma de entretenimento e informacgao. De acordo com o
Censo 2010, os aparelhos televisores estdao presentes em
mais de 95% dos domicilios brasileiros, superando a quanti-
dade de radios e até geladeiras.

Pode-se afirmar, entdo, que a midia televisual, ao mes-
mo tempo em que exerce as funcdes de entreter, educar e
informar, traz, ainda, outra funcao que realmente perpassa



as demais: a de promover. A funcdo promocional, além de in-
formar, de divulgar e tornar publico, também projeta, confere
prestigio e valor a tudo que € veiculado na tela, seja a pro-
gramacgao em seu todo, o servigo prestado, seja a pessoa re-
presentada. Muito préoxima do universo publicitario, embora,
em televisdo, a publicidade fique normalmente limitada aos
intervalos comerciais, a linguagem promocional ultrapassa
espacos e permeia todo o fazer televisual.

Sua presenca no meio televisivo deve-se ao cardter co-
mercial da instituicdo e a necessidade do grupo empresarial
de permanecer em atuacao no mercado. Todo o espaco te-
levisivo, comercializado a anunciantes externos ou ocupado
pela prépria emissora, precisa ser rentdvel e trazer resulta-
dos positivos a empresa. E isso ocorre porque ela exerce o
duplo papel de empresa privada e de veiculo de comunicacao,
pois, a0 mesmo tempo em que abre espag¢os para outros
anunciantes divulgarem seus produtos, ela também precisa
mostrar o proprio fazer para que os outros saibam de sua
existéncia. Assim, enquanto, na condicao de empresa, o ob-
jetivo é construir uma imagem favoravel ao telespectador,
buscando o aumento da audiéncia e o lucro desejado para
sua manutenc¢do; na condicdo de veiculo, vale-se da audién-
cia alcangada e da imagem construida para atrair verbas
de anunciantes externos. Segundo Duarte e Castro (2007),
a empresa de televisdo funciona como qualquer outra em-
presa de cunho comercial que visa a maximizacao dos lucros.

Por isso, tudo o que nela é veiculado, incluindo a fala
de si mesma, decorre de uma acao intencional que visa ao
retorno financeiro. Castro (2007) chama essas situacdes de
estratégia de autorreferenciagao televisiva, quando as emis-
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soras empregam uma noticia ou acontecimento para cons-
truir ou reforgar a prépria imagem, além de promoverem seus
produtos no interior da programag¢do ou nos outros meios de
comunicacdo da propria rede.

E nesse sentido que Freitas (2007) entende a televisdo
como o melhor canal de divulgacdo da propria televisao.
Essa situacdao pode ser visualizada no momento em que
as emissoras anunciam, dentro ou fora do break comercial,
sua programacao, suas atividades voluntdrias, os filmes
que serdo veiculados no préximo ano, as novas séries que
compordo o quadro de programagao, as atragdes de natal,
bem como suas a¢des no espago on-line, como sites, blogs,
redes sociais, hashtags e aplicativos de programas e/ou da
propria emissora.

Com o avango das tecnologias e o crescimento do nu-
mero de usudrios da web, a midia televisual deixou de ser
tela exclusiva. Ela junto de outras telas, como smartphones,
tablets e computadores estdo sendo empregadas de forma
simultanea como plataformas tangiveis para interacao, in-
formagao e comunicagao. Esse movimento, fruto da digi-
talizacdo, traz recursos e ferramentas que estdo alterando
totalmente a forma de ver e fazer TV. Segundo Montez e
Becker, “a televisdo — assim como qualquer outra midia ou
veiculo de comunicacdo —também estd envolvida num cons-
tante processo evolutivo e de adaptagdo as novas tecnolo-
gias e necessidades sociais” (MONTEZ; BECKER, 2004, p. 7).

Vive-se a era da convergéncia, momento em que televisao,
telefone celular e computador abandonam as barreiras para
serem empregados de maneira simultanea em uma mesma
producdo televisual. Jenkins (2008) argumenta que a conver-



géncia nao deve ser compreendida exclusivamente como um
processo de transformacado tecnoldgica, que integra varias
funcdes em um mesmo aparelho. Ao invés disso, deve ser tra-
tada como um processo total, representa uma transforma-
¢do cultural, pois incentiva os consumidores a fazerem novas
buscas em contelidos mididticos, envolve mudancas tanto na
ordem do consumo, quanto naquela de produc¢ao dos produ-
tos. Como afirma,

a convergéncia ndo acontece por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham
a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cére-
bros de consumidores individuais e em suas
interagdes sociais com os outros (JENKINS,
2008, p. 28).

Desta forma, Duarte e Castro (2010) reiteram as ques-
tdes sociais, culturais e econdmicas nesse processo,

vale lembrar que todo esse movimento conver-
gente procura corresponder ao perfil do con-
sumidor contemporaneo, percebido em suas
interacdes sociais, em suas formas de consumo
e em suas relagdes com as tecnologias do mo-
mento, ultrapassando em muitos os aspectos
tecnolégicos e ganhando, com isso, contornos
de carater cultural e econémico. Cultural, por-
que reflete o desenvolvimento de uma dada so-
ciedade, com seus modismos e estilo de vida.
Econémico, porque responde a interesses de
grandes conglomerados midiaticos e empre-
sas de tecnologia de ponta (DUARTE; CASTRO,
2010, p. 15).

Duarte e Castro (2010) também refletem sobre a con-
vergéncia no ambito televisual. Para as autoras, a televisdo
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desde sempre recorreu a outros textos, veiculados por mi-
dias diferentes (impressa, cinematografica, radiofonica)
para recuperar discursos ou construir os préoprios programas.
Hoje, com o entrecruzamento de diferentes dispositivos em
um mesmo produto, fruto da convergéncia mididtica, modi-
fica-se, pela hibridizacdo de formatos, linguagens e estéti-
cas em diversas telas, a estruturacao dos textos produzidos
para serem veiculados na tevé. Essas transposicdes, do ponto
de vista espacial, acarretam os movimentos de condensagao
e/ou expansao das narrativas. Desse modo, a interacao, que
se estabelece entre o texto televisual e outras plataformas,
apresenta-se sob duas formas:

(1) a ineréncia, na qual estd em jogo a conden-
sacdo, isto é, a interiorizagdo da articulacdo en-
tre o produto e a(s) plataforma(s) apropriada(s),
ficando dentro dos limites do texto televisual;
(2) a aderéncia, na qual estd em jogo a expan-
sdo, ou seja, a exteriorizagdo da articulacdo
entre o produto e a(s) plataforma(s) apropria-
da(s), ultrapassando os limites do texto televi-
sual, em direcdao aos seus desdobramentos em
outras midias (DUARTE; CASTRO, 2010, p. 17).

Ainda segundo as autoras, as distintas formas de ineréncia
podem ocorrer a partir: (a) da mera transposicdo de contetdo de
uma midia para a outra; (b) da convocacdo de outras midias para
tomarem parte no relato narrativo; (c) da insercdo no relato de
midias que possibilitam a interferéncia do receptor no desen-
rolar da trama. Ja& a aderéncia é uma expansao que ultrapassa
os limites do texto televisual, em dire¢do a outras plataformas
— jornais e revistas, publicidade, quadrinhos, internet, com seus
aplicativos, blogs, twitters e outros. Todo esse movimento de
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interagdo entre texto televisivo e internet amplia os limites do
texto e traz consequéncias ao processo de interpretacao.
Para Duarte (2012),

essas diferentes plataformas de exibicao e
interagcdo — internet, telefonia celular, bem
como toda uma parafernalia de disposi-
tivos tecnolégicos importados de outras
midias — vém alterando o rumo das narra-
tivas televisuais, modificando as formas de
organizagdo de sua linguagem e estética,
introduzindo novas estratégias de cara-
ter interativo que fazem dos receptores,
antes meros telespectadores, usudrios e
até mesmo produtores. Por outro lado, si-
tes, blogs, twitters conferem vida as tra-
mas televisuais dentro e fora da televisao,
atuando tanto no interior dos produtos
televisuais, inseridos na propria trama,
como, externamente, para além dos limi-
tes do televisual, como expansdo de suas
narrativas (DUARTE, 2012, p. 325).
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Nessa perspectiva, as emissoras de televisdo percebem
as inumeras possibilidades das quais a convergéncia dos
meios dispde tanto para o consumidor quanto para o pro-
dutor, a fim de empregar estratégias que sincronizam telas,
como forma de complementar as narrativas, aumentar ou
manter a audiéncia e motivar os telespectadores a se engajar
nas producodes televisuais.

Com o advento da internet, os fas de televisao pas-
sam mais tempo em frente das midias. Se antes o teles-
pectador podia conversar com amigos sobre determinado
programa no intervalo da aula ou no café, hoje é possivel
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participar de listas de discussdes, féoruns, comunidades di-
gitais, enfim, os consumidores nao apenas assistem aos
meios de comunicagdo, agora eles também compartilham
entre si ao que assistem.

Por essa possibilidade de compartilhamento, alguns
programas estdo cada vez mais segmentados e direcionados
para um determinado publico. Para Jenkins (2008, p. 97),

os fds tém visto no ar mais programas que
refletem seus gostos e interesses; os progra-
mas estdo sendo planejados para maximizar
elementos que exercem atragdo sobre os fas;
e esses programas tendem a permanecer por
mais tempo no ar, pois, em casos extremos,
tém mais chance de serem renovados.

Parte do publico tem migrado para a internet, isso pode
ser pelo fato da possibilidade de interagir com outras pessoas
ou por poder escolher e selecionar o que serd consumido.
O que é indiscutivel é que as empresas de televisdo mudaram
tanto sua programacgao, quanto a forma de participagao do te-
lespectador, buscando sempre 0 aumento da audiéncia.

Ou a televisdo muda de fato a sua relagado
com a audiéncia e se insere em uma rela-
gao transmididtica, - na qual a soma da te-
levisdo com a internet ndo é apenas uma
mudanca de ambiente, mas a criacao de
uma nova ambiéncia que exige modelos de
narratividade diferentes dos modelos até
entdo utilizados na televisdao ou mesmo na
internet, - ou a audiéncia ird migrar para
espagos onde possa se expressar de forma
mais completa (TEMER, 2012, p. 117).
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Nao restam dulvidas de que a convergéncia estd impac-
tando as midias e as transformacdes das praticas de consumo.
Faz-se, portanto, necessario que as empresas se adaptem,
0 quanto antes, a nova realidade. Atualmente, uma forma de
participagdo sugerida pelos programas e emissoras sao 0s
aplicativos (apps), os quais pautam a maioria das discussdes
nas redes sociais digitais como Twitter e Facebook, o que evi-
dencia o crescente compartilhamento de assuntos exibidos
na televisao naquele momento. Todos esses aplicativos sao
desenvolvidos pela industria do entretenimento audiovisual
e por profissionais da computagdo para proporcionar uma ex-
periéncia de envolvimento entre os telespectadores/usuarios
e os programas de televisao.

Trata-se de toda uma nova cadeia de valores e
servigos que pode ser oferecida paralelamen-
te a programacdo, e, 0 mais importante, sem
competir com ela pela atengdo dos telespecta-
dores. S3o inumeras possibilidades de engaja-
mento e retengdo da audiéncia, novos patroci-
nadores, propaganda baseada no histérico do
usuario, propagacao nas redes sociais e muito
mais (MACHADO FILHO, 2013, p. 2).

Em se tratando da Rede Globo de Televisao, de acordo
com estudos anteriores, percebe-se que a emissora possui
quatorze (14) aplicativos moveis, que foram divididos em seis
categorias: programacao, jornalismo, ficgao, esportes, reality
show e quadros. Diante disso, neste estudo, tem-se a proposta
de analisar como o programa Malhagao, da Rede Globo, utiliza
0S espagos comerciais da emissora para convocar o telespec-
tador a interagir com o produto televisual a partir do emprego
de dispositivos de comunicacdo madveis.
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BASE TEORICA E METODOLOGICA

a) Teoria semidtica

A base tedrica deste estudo esta fundamentada nas in-
vestigagOes da semidtica europeia de Algirdas Greimas, para
procurar descrever e explicar o que os textos promocionais
e interativos de Malhagdo dizem e como fazem para dizer o
que dizem, ou seja, analisar discursivamente as articulagdes
presentes no produto midiadtico (texto) e seus possiveis alar-
gamentos (textualidade). Isso significa que o processo de ana-
lise estd baseado na proposta tedrica de Algirdas J. Greimas
(1998, 2008), e também nos desdobramentos e/ou adapta-
cOes da teoria a andlise televisual, feitas por seus seguidores,
compreendendo a consideracdo pelas condi¢des sociais, cul-
turais, econdmicas em que a produgdo se manifesta; a relagdo
com outros textos com quem mantém relacao, seja de ordem
paradigmatica, seja sintagmatica; e a investigagdo no proprio
texto, examinando dispositivos de ordem discursiva (tema,
figuras, atores, espago, tempo e tom) e expressiva (operagdes
possiveis na articulagdo das linguagens empregadas).

Para Greimas (2008), o texto é uma unidade de senti-
do, e, para interpretar seu teor, ou sua construcao de senti-
do, é preciso seguir um percurso, entendido como percurso
gerativo de sentido, ou seja, uma sucessao de patamares que
parte do simples e abstrato ao complexo e concreto, esta-
belecido em trés niveis: fundamental, narrativo e discursivo,
que se inter-relacionam para exprimir o sentido daquilo que
estd sendo dito.

Com afinalidade de dar conta das questdes que norteiam
a investigacao, foi selecionado o programa Malhagdo, da Rede
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Globo de Televisao, para verificar as estratégias empregadas
pela empresa para convocar a participacao do telespectador.

b) Etapas de analise

As etapas de andlise estdo sistematizadas de acordo
com a proposta de Duarte e Castro (2014), que, embasadas
na teoria semiodtica greimasiana e seus desdobramentos,
criaram um percurso para estudar os textos televisuais, a fim
de determinar as estratégias utilizadas na manifestagdo do
texto. Esse percurso considera a existéncia de uma textuali-
dade, que ndo dissocia o texto do processo comunicativo, que
lhe da suporte, e do contexto em que se insere.

Desta forma, busca-se o reconhecimento das delibera-
¢des tomadas pelos enunciadores no que se refere a forma
de contar a narrativa ou, mais precisamente, ao “como dizer":
em um primeiro momento, é feita a descricdo do texto te-
levisual, em um segundo momento, a andlise dos dispositi-
vos discursivos e expressivos, a fim de entender as questdes
tematica, figurativa, temporal, espacial, actorial, tonal, e as
operagdes de linguagem que as manifestam e, por ultimo é
feita uma analise geral dos textos analisados.

Sendo assim, a andlise das chamadas do programa
Malhacdo, da Rede Globo de Televisdo, se dard pelo nivel
intratextual, visto que o intuito deste estudo é entender
como os textos convocam o telespectador.

ANALISE

Foram analisadas as chamadas de 02 a 05 de junho de
2014 reconhecidas como: #SidneyBolado, #FimDaLinhaAntonio,
#PerdoaSidney e #VitorEstressado. As quatro (04) chamadas
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foram veiculadas no ultimo intervalo do programa que antecede
a Malhagdo, tendo duragdo de vinte (20) segundos cada.

Figura 1: Frame das chamadas.

Fonte: gshow.com/malhac¢ao/2014/videos

A primeira chamada analisada foi ao ar no dia 02 de
junho de 2014, intitulada #SidneyBolado. No que se refe-
re a tematizagdo, o personagem Sidney recapitula situa-
¢des que aconteceram em 0s outros programas, e se mos-
tra preocupado ou ‘bolado’ com outra personagem, a Sofia,
o que fica evidente quando ele pergunta ‘Serd que a Sofia
estd correndo perigo?’. Quanto a figurativizagdo, a lingua-
gem que o personagem utiliza é jovem, informal e atual,
o que fica fortemente caracterizado pelo nome da chamada
(#SidneyBolado). Em relacdo a temporalizagdo, a narrativa é
de ordem cronoldgica, uma vez que o personagem primei-
ro contextualiza o que aconteceu e termina fazendo uma
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pergunta sobre o que foi tratado na chamada. Sobre a espa-
cializagdo, a chamada acontece no cendrio do programa, em
frente a casa principal, ou como o personagem fala, o ‘casa-
rdo’. Referente a actorializagdo, s6 existe um personagem
nessa narrativa, que intitula a chamada e se faz presente no
programa (Sidney). Quanto a tonalizagdo, existe uma com-
binatdria tonal entre a informalidade e a preocupacdo do
personagem com o que estd acontecendo, finaliza a chama-
da convidando o telespectador a dizer se acha ou ndo que a
Sofia esteja correndo perigo.

A segunda chamada aqui apresentada foi ao ar no dia
03 de junho de 2014, chamada #FimDalLinhaAntdnio. No que
tange a tematizacdo, a personagem Vera se mostra preocu-
pada com a emboscada que as filhas dela, Anita e Sofia, pre-
param para o Antdnio. Sobre a figurativizagdo, a personagem
se utiliza de figuras pertencentes a narrativa, para contex-
tualizar o que aconteceu e convidar o telespectador a opinar.
Em relagdo a temporalizagdo, a narrativa segue uma ordem
cronoldégica, em que a personagem recapitula o que aconte-
ceu anteriormente e pergunta o que ird acontecer no capitulo
que sucede a chamada. Quanto a espacializagdo, a persona-
gem caminha pelas ruas onde acontece o programa. Em se
tratando da actorializagdo, é convocada a personagem Vera,
mae das personagens que fizeram a emboscada, para per-
guntar o que acontecera com o Anténio. No que se refere a
tonalizagdo, a atriz se mostra muito preocupada com a atitu-
de das filhas, mas a maior preocupacao dela é se valeu ou ndo
a pena o risco que elas correram, convidando o telespectador
a opinar quando ela pergunta: ‘E vocé, também acha que o
Antdnio ndo escapa dessa?’.
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A terceira chamada, intitulada #PerdoaSidney, foi ao
ar no dia 04 de junho de 2014. No que tange a tematizagdo,
a personagem Sofia se mostra preocupada por ter inventa-
do uma gravidez falsa e ter magoado o Sidney, no entanto
a duvida da personagem é saber se ele a perdoard ou ndo.
Em relagdo a figurativizacdo, a personagem afirma ter inven-
tado a gravidez para ficar com Antdnio, mas se arrepende
de ter magoado o Sidney. Quanto a temporalizagdo, a cha-
mada acontece de maneira cronolégica, explicando o que
aconteceu anteriormente e perguntando indiretamente ao
telespectador se o Sidney ird perdoar a personagem ou nao.
Sobre a espacializagdo, a narrativa acontece no cenario princi-
pal do programa Malhagao. No que se refere a actorializagdo,
a Unica personagem da chamada é a Sofia, e ela convoca o
nome dos personagens Antdnio e Sidney para mostrar o que
aconteceu nos episddios anteriores e indagar o publico sobre
0 que poderd acontecer. Quanto a tonalizagdo, a personagem,
que indaga o telespectador se o Sidney a perdoard, se mostra
desconfortavel por ter fingido a gravidez e, por conseguinte,
ter magoado o personagem.

A quarta chamada, intitulada #VitorEstressado, foi
ao ar no dia 05 de junho de 2014. Referente a tematizacgdo,
o personagem da narrativa, Vitor, se mostra preocupado com
relagdo ao musical que ele estd organizando junto do resto
da ‘galera’. Sobre a figurativizagdo, o personagem contextua-
liza sobre o musical que ele estd organizando com os ami-
gos, porém, se mostra preocupado com a quantidade de coi-
sas a serem organizadas e a falta de cooperagao dos outros.
No que tange a temporalizagdo, primeiro é feito uma contex-
tualizacdao em relacao ao musical e ao encerramento que se



da pela pergunta ‘Serd que eles vdo levar a sério esse mu-
sical?’. Em relagdo a espacializag¢do, a narrativa acontece em
uma rua, onde o personagem caminha pelo cenario que é do
programa Malhagdo. Quanto a actorializagdo, € convocado o
Vitor, personagem da narrativa, que tem uma banda e é o res-
ponsavel por organizar o musical. No que se refere a tonaliza-
¢do, o ator se mostra preocupado com a quantidade de coisas
a fazer e estressado com a falta de colaboragao dos colegas,
o que fica evidente no titulo da chamada (#VitorEstressado).

Apo6s a anadlise das quatro chamadas, é possivel per-
ceber algumas recorréncias: (1) a imagem do fundo é a
mesma em ambas chamadas, um fundo desfocado e pixeli-
zado que configura as imagens digitais; (2) pelo movimen-
to que acontece durante as chamadas, é possivel perceber
que o enquadramento dos atores é semelhante ao de uma
selfie, o que fica reforcado pela moldura preta que remete
a um aparelho mével; (3) a disposicdo dos textos na tela
da tevé obedece ao enquadramento do aparelho moével, o
que reporta a uma legenda do video que estd passando;
(4) a hashtag é escolhida de maneira que reforce a tema-
tizagdo do video, bem como a mensagem que o ator estd
transmitindo; por ultimo, (5) nas quatro imagens, estd pre-
sente a imagem do programa, relembrando ao telespec-
tador que a chamada diz respeito ao programa Malhagao,
e que esta disponivel para download o aplicativo do progra-
ma, informando também o local para poder baixar.

Em se tratando dos dispositivos utilizados pelo enuncia-
dor, ainda é possivel constatar que tematizagdo, figurativizagdo,
temporalizacdo, espacializacdo e actorializacdo sao totalmen-
te distintas, enquanto a tonalizagdo é recursiva em todas as
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pecas analisadas, nas quatro chamadas o intuito é convocar
o telespectador a participar da narrativa em outras telas:
seja pela utilizagdo da hashtag nas redes sociais digitais, ou
pelo download do aplicativo mdvel.

CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, objetivou-se principalmente a
analise das estratégias presentes nas chamadas da Malhagao
para interpelar seu publico. A partir das analises intradiscur-
sivas de quatro chamadas, é possivel apontar que o progra-
ma utiliza personagens inseridos na narrativa para convocar
a participacdo do telespectador também no espaco digital,
oferecendo-lhe um aplicativo movel e hashtags como forma
de recapitular o capitulo anterior e intrigar o telespectador
a acompanhar o desfecho da histéria, propiciando a esse
novo publico interagir em outras plataformas, entretanto,
no decorrer do programa, nao eram exibidas as mensagens
enviadas, ou seja, o publico era convidado a interagir em ou-
tras midias, mas essa interacdo ndo retornava a tela da tevé.

Também se pode observar que, por ter uma duracdo de
trinta segundos, as chamadas se utilizam de recursos de fa-
cil entendimento do publico. Das seis etapas de analise, trés
nao apresentam diferencas em nenhuma das pecas, tanto na
temporalizagdo, tonalizagdao, quanto na espacializagdo, as
chamadas sao semelhantes, o que as distinguem sdo as es-
colhas tematicas, actoriais e figurativas.

Nas quatro chamadas, os personagens aparecem segu-
rando a camera, como uma selfie, e na tela aparece a hashtag
e o link para baixar o aplicativo do programa. Os quatro textos
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seguem a mesma estrutura: na primeira parte, é feito uma
contextualizagao do que aconteceu no programa anterior, e,
no final, é feita uma pergunta indireta ao telespectador.
Essas estratégias sdao uma maneira de se aproximar
do publico telespectador. Segundo Jenkins (2008, p.106),

a experiéncia ndo deve ser contida em uma uni-
ca plataforma de midia, mas deve estender-se
ao maior nimero possivel delas. A extensdo de
marca baseia-se no interesse do publico em de-
terminado conteldo, para associd-lo repetida-
mente a uma marca.

Conclui-se entao que a Rede Globo utiliza os aplicati-
vos como ferramenta estratégica para se aproximar do seu
publico-alvo, oferecendo diferentes opgdes que vao desde:
recapitular brevemente o que aconteceu nos capitulos ante-
riores de telenovelas, convocar o telespectador a participar
da narrativa e dar sua opinido sobre os lances e jogadas que
estdo acontecendo no momento, até possibilitar o resultado
final de um reality show. Assim, a maior emissora do pais,
além de garantir a sua audiéncia na grande tela, também
reine os conectados para usarem suas varias possibilidades
nas telinhas.
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“QUANTO MAIS VIAGENS MELHOR” NA FAN PAGE
DO FACEBOOK: IDENTIDADE CULTURAL

NA CAMPANHA PUBLICITARIA DE

DESTINOS TURISTICOS

Vanessa Cibele Cauzzo Denardin
Darciele Paula Marques Menezes
Ana Luiza Coiro Moraes

RESUMO

No artigo, analisam-se os tragos identitdrios utilizados na
Fan Page da Coca-Cola Zero pela campanha publicitaria
“Quanto Mais Viagens Melhor” como estratégias de am-
pliacao da visibilidade de um destino turistico. Para tanto,
metodologicamente, no trabalho, faz-se uso de pesquisa
documental e realiza-se uma andalise cultural da campanha,
recorrendo ao conceito identidade cultural, sobretudo em
Stuart Hall. Com base neste estudo, percebe-se a relacao
entre a publicidade e o turismo, articulados na Fan Page da
marca no Facebook, no sentido de acirrar a competitividade
dos destinos turisticos brasileiros e ndo apenas para divulgar
a marca Coca-Cola Zero.

Palavras-chave: Identidade Cultural. Publicidade. Turismo.
Facebook. Fan Page.
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INTRODUCAO

A atividade turistica tem se apresentado como impor-
tante alternativa de desenvolvimento econdmico e social
tanto no Brasil quanto no mundo, e os destinos turisticos
ofertam diversos segmentos, em diferentes épocas do ano.

E sabido que as culturas locais representam a mola
propulsora do desenvolvimento do turismo, assim, é a curio-
sidade em relagdao ao desconhecido que possibilita o fazer
turismo. A razdo da viagem centra-se em conhecer as di-
ferencas por meio de um novo olhar, no qual as situagdes
hegemonicas (de raga, lugar e cultura) sdo respeitadas en-
quanto atributos valorativos.

Wainberg (2002, p. 55) afirma que “a fronteira demar-
ca as diferencas”, sendo assim o turismo vende o “estranho”,
a singularidade do outro. O movimento de pessoas se da pela
necessidade de conhecer/enxergar o diferente. Dessa forma,
"o turismo tao-somente justap®e culturas e permite a desco-
berta de si proprio mais intensamente do que a identidade do
estrangeiro” (WAINBERG, 2003, p. 21).

A curiosidade do turista em potencial em conhecer
novos lugares e novas culturas é instigada pelas inime-
ras possibilidades que o mundo globalizado e tecnoldgico
oferece. Os meios de comunicagao proporcionam a divul-
gacdo do turismo, bern como ampliam o interesse e o en-
tendimento do publico pela identidade local dos destinos
turisticos apresentados. Diante disso, representam uma
maneira de estabelecer a relacdo entre o possivel turista e
a comunidade local. Por meio da televisao e da internet, as
viagens sdo oportunizadas virtualmente, de maneira que o
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turista telespectador/internauta usufrua de paisagens e cos-
tumes, estimulando o deslocamento real. Para o MTur (2010,
p. 147), a internet ja é um forte aliado da atividade turistica,
“reduzindo custos e ajudando a obter a maxima eficacia nas
formas de divulgacdo e relacionamento com o publico-alvo”.

Vale ressaltar o papel importante da midia para o de-
senvolvimento do turismo, bem como para acirrar a com-
petitividade entre destinos, pois é por meio desta que o
turista serd incentivado a conhecer e descobrir o diferente.
Barretto (1995) garante que a vontade de viajar é direta-
mente influenciada pela publicidade e, posteriormente,
condicionada pelas possibilidades concretas, como: di-
nheiro, transporte e tempo.

As campanhas publicitdrias, quando voltadas para os
destinos turisticos, sao grandes divulgadoras das identida-
des culturais. A publicidade exerce um papel importante ao
alimentar a imaginagdo dos sujeitos e agugar o interesse de
viajar para conhecer o novo.

Por outro lado, com a popularizacao das redes sociais,
consumidores potenciais as tém utilizado para buscar in-
formacgdes referentes a atividade turistica. As redes sociais
nao s6 multiplicaram as oportunidades de comercializacgao,
como também dissipam o feedback dos servigos prestados.
Empresas de turismo e 6rgdos relacionados ao setor tém
utilizado as redes para oferecer destinacdes e, também,
para medir o retorno do turismo quanto a comentarios, elo-
gios e reclamacgdes.

Por isso, realiza-se este estudo sobre a campanha pu-
blicitaria “Quanto Mais Viagens Melhor” da CocaCola Zero
na Fan Page da marca no Facebook, como ferramenta de
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propagacdo das identidades culturais de destinos turisticos
nacionais e internacionais.

A Coca-Cola Zero langou a campanha “Descubra sua
Coca-Cola Zero”, inicialmente com a tematica “Quanto Mais
Vocé Melhor”, em julho de 2012, que incluia nomes proprios
nas embalagens de refrigerantes.! A campanha obteve grande
repercussao, fazendo sucesso nas redes sociais, 0 que possibi-
litou a interagdo com a marca por meio do Facebook e de um
aplicativo desenvolvido especialmente para a campanha2.

Esse resultado positivo levou a Coca-Cola Zero a reali-
zar uma segunda fase em parceria com a Azul Linhas Aéreas
Brasileiras, sob a tematica “Quando Mais Viagens Melhor”.
As embalagens de refrigerantes continham destinos turisti-
COos nacionais e internacionais como estampas. No Facebook,
a campanha seguia com dicas de viagens, promog¢des sema-
nais e um aplicativo desenvolvido especialmente para ela.?

IDENTIDADE CULTURAL

O processo de identificagdo, a partir da segunda
metade do século XX, tornou-se mais varidvel, e a con-
cepgdo unificada de identidade de classe, género, etnia e

1 Campanha que imprimiu nomes préprios nas latinhas reposicionou a
Coca-Cola Zero no Brasil. ANCHAM Brasil. Disponivel em: <www.amcham.
com.br/gestao-empresarial/noticias/campanha-queimprimiu-nomes-pro-
prios-nas-latinhas-reposicionou-a-coca-cola-zero-no-brasil>. Acesso em:
20 maio 2013.

2 PRADO, Lais. Nos rétulos. Site Oficial do Clube de Criacdo de S&o Paulo.
31 julho 2012. Disponivel em: <www.ccsp.com.br/ultimas/59730/Nos-ro-
tulos> . Acesso em: 20 maio 2013.

3 Coca Zero vai colocar destinos turisticos nas latas. Exame.com. 24 de
janeiro de 2013 Disponivel em: <exame.abril.com.br/marketing/noticias/
coca-vai-colocar-destinos-turisticos-nas-latas>. Acesso em: 20 maio 2013.
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nacionalidade fragmentou-se. O individuo ndo tem mais
uma identidade, mas identidades varidaveis e cambiantes
(HALL, 1999).

Com o advento da tecnologia e da globalizagdo, os
meios de producao, circulagao e troca cultural se expandiram
significativamente. Para Martin-Barbero (1997), no processo
de globalizagdo, as tecnologias de informagdo passaram a ter
um papel crucial, pois, além de inter-relacionarem diferentes
lugares no mundo, fazem da cultura um veiculo transforma-
dor, sejaemrelacdo aoindividuo, sejaemrelacdao ao mercado.

Lo que las redes ponan entonces en
circulacién son a la vez flujos de informacién
y movimientos de integracion a la globalidad
tecnoecondmica, la producién de un nuevo tipo
de espacio reticulado que debilita las fronteras
de lo nacional y lo local al mismo tiempo que
convierte esos territorios en puntos del acceso
y transmisién, de activacién y transformacion
del sentido de comunicar (MARTIN-BARBERO,
1997, p. 4).

Martin-Barbero (1997) assegura que quanto menores as
barreiras espaciais maior é o esforgo de os lugares se dife-
renciarem uns dos outros para atrair capital. Dessa maneira,
a identidade local, por vezes, é conduzida a representar a
diferenca tornando-se mais comercial, submetida as hibri-
dizagbes impostas pelo mercado.

A partir disso, se identidade cultural pode ser enten-
dida como um conjunto de relacdes sociais e caracteristicas
(Iingua, religido, artes) compartilhadas entre os membros de
uma sociedade, ndo pode, entretanto, ser vista como um con-
junto de valores fixos e imutdveis, Hall (2003, p. 28) afirma
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que “essencialmente, presume-se que a identidade cultural
seja fixada no nascimento, seja parte da natureza, impressa
através do parentesco e da linhagem dos genes, seja cons-
titutiva de nosso eu mais interior”. No entanto, segundo
Hall (2003), as identidades ndo se unificam, pelo contrario,
estdo cada vez mais fragmentadas, construidas por meio dos
discursos, praticas e posi¢cdes distintas.

As identidades culturais sao hibridas, em virtude das for-
magcdes histdricas das sociedades. Os sujeitos estdo, ao mes-
mo tempo, ligados a um centro imutavel e atemporal, deno-
minado tradicdo, como também de mudanca, no sentido do
que estes fazem da tradicdo. Conforme Bauman (2005, p. 26),
o conceito de identidade provém da “crise do pertencimento” e
do esforco de “recriar a realidade a semelhanca da ideia”.

Mas as identidades também se constroem a partir das
diferencas, afirma Hall (2003). Isso implica a construcdo da
identidade a partir do outro, com o que lhe falta.

Las identidades son, por asi decirlo, las
posiciones que el sujeto estd obligado a
tomar, a la vez que siempre “sabe” [...] que
son representaciones, que la representacion
siempre se construye a través de una “falta”,
una division, desde el lugar del otro, y por eso
nunca puede ser adecuada — idéntica — a los
procesos subjetivos investidos en ellas (HALL,
2003, p. 20-21).

Silva (2009, p. 39) afirma que “essa marcacao da dife-
renca ocorre tanto por meio de sistemas simbdlicos de re-
presentacdo quanto por meio de formas de exclusao social”.
Para Grossberg (2013), a identidade é um efeito temporario
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einstdvel derelacdes, pois é sempre marcada por diferencas.
E como aidentidade, a diferenca é um efeito de poder. O po-
der, seja por meio da identidade, seja por meio da diferenga,
atua como legitimagao, a partir do momento em que possui
regras e expressa a tradigdo.

Bauman (2003) indica que o processo identitdrio man-
tém opgdes de “reciclagem”, assim, as identidades podem
adaptar-se conforme a sociedade e as mudangas sociais.
Manter uma identidade cultural é essencial para que os sujei-
tos sintam-se seguros e pertencentes a um local e, principal-
mente, para que nao se percam diante de mudancas repenti-
nas comuns com a globalizagao.

As decis®es, os caminhos, as atitudes sdao fatores que
definem tanto a identidade do eu quanto a identidade do
grupo social. Silva (2009, p. 24-25) afirma que as mudangas
causadas pela globalizacao “colocam em relevo as questdes
de identidade e as lutas pela afirmagdo e manutencdo das
identidades nacionais e étnicas”.

As identidades construidas nacionalmente se dao a
partir de histérias e memoarias que ligam o passado ao presente
e ao futuro, de maneira que possibilitam que o sujeito se
identifique com aquela comunidade, denominada de cultura
nacional. O desenvolvimento da atividade turistica pressu-
pde a protecdo dessas culturas, pois para fazer turismo é
essencial a preservagao dessas histérias e meméarias.

O turismo se apropria da singularidade das culturas,
isto €, do modo de viver de determinada comunidade, como
forma de valorizacdo da identidade e preservacao da me-
moria. O fluxo de turistas gerado pela globalizacdo reafir-
ma as identidades locais, uma vez que a convergéncia de



diferencas a partir do contato entre o turista e o autécto-
ne é necessaria no processo da formacgdo das identidades.
Ao mesmo tempo, esse fluxo de turistas sé é potencializado
por meio da publicidade, ja que esta divulga os lugares atra-
vés dos seus diversos atributos de persuasdo, atribuindo
significados a determinado lugar, diferenciando-o de outro,
aumentando, assim, a sua popularidade.

A ANALISE CULTURAL COMO METODOLOGIA DE PESQUISA

Epistemologicamente, a andlise cultural pode ser si-
tuada no que Marconi e Lakatos (2003, p.221) chamam de
métodos de procedimentos, que “pressupdem uma atitude
concretaemrelagdoaofendmeno”; ouaindacomosinaliza
Gil (2008, p. 15), como um dos métodos que indicam os
meios técnicos da investigagdo, cuja finalidade é

fornecer a orientagdo necessaria a realizagao
da pesquisa social, sobretudo no referente a
obtencdo, processamento e validagao dos da-
dos pertinentes a problematica que estd sendo
investigada.

Dessa forma, é possivel considerar a analise cultural
inserida em ambas as classificacdes, que remetem a agdes
concretas no contexto da pesquisa (COIRO-MORAES, 2015).

Sem reivindicar exclusividade ao arcabouco tedrico-
metodoldgico dos estudos culturais para compor uma ana-
lise cultural, apontamos, todavia, um dos principios institui-
dores dessa area que se mundializou a partir do projeto dos
cultural studies na Inglaterra do final dos anos 1950 como
crucial para esse método de procedimento analitico. Trata-se
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de um posicionamento que reivindica uma critica capaz de
transitar por textos e contextos, de carater fortemente con-
juntural, portanto. E isso, de acordo com Hall (2003, p. 133),
ja estava presente nos livros seminais* que formaram os es-
tudos culturais, pois eles “constituiam respostas as pressdes
imediatas do tempo e da sociedade em que foram escritos,
ou eram focalizados ou organizados por tais respostas”.

Em Grossberg (2013), é possivel ler a pertinéncia de
uma analise cultural que se ocupe do particular contexto so-
cio-histérico em que se insere, mobilizando “recursos teo-
ricos e empiricos disponiveis para comecar a construir res-
postas”, o que ele aponta como a prépria condigdo de futuro
para os estudos culturais:

Este projeto permanece constante no transcurso
de varios momentos “conjunturais” ou contex-
tuais. Mas as formagdes particulares — as lutas
politicas e possibilidades em jogo, as perguntas
que precisam ser feitas, os recursos tedricos e
empiricos disponiveis para comecar a construir
respostas, todas essas coisas — tém de ser con-
tinuamente questionadas e reconstruidas de
modo que fagam com que os estudos culturais
sejam responsdveis em relacdo a seu contexto
(GROSSBERG, 2013, p. 4).

Empreender uma andlise cultural comprometida
com as conjunturas dadas pelas proprias praticas sociais,
objeto do estudo passa por um tipo de reflexdao, que inclui
as inter-relacdes de todas essas praticas, buscando suas

4 Hall (2003) faz referéncia aos livros: As utiliza¢des da cultura (1957), de
Richard Hoggart, Cultura e sociedade (1950), de Raymond Williams, e A for-
magao da classe operaria inglesa (1963), de E. P. Thompson.
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regularidades, isto é, os padrdes que nelas serepetem e, tam-
bém, o que representa rupturas desses padrdes. Para tanto,
Williams (2003, p. 56), definindo a teoria da cultura como
"o estudo das relagdes entre os elementos de todo um modo
de vida”, aponta que:

A analise da cultura tem o intento de desco-
brir a natureza da organizagao que constitui o
complexo dessas relagdes. A andlise de obras
ou instituicBes especificas é, neste contexto,
a andlise de seu tipo essencial de organiza-
¢do, as relagdes que umas ou outras encarnam
como partes da organizagao em seu conjunto.
Nela, a palavra chave é ‘padrdo’: qualquer ana-
lise cultural util se inicia com o descobrimento
de um tipo caracteristico de padrdes, e a analise
cultural geral se ocupa das relagdes entre eles,
gue as vezes revelam identidades e correspon-
déncias inesperadas entre atividades até entdo
consideradas em separado, e em outras oca-
sides mostram descontinuidades imprevistas.

Diante disso, os padrdes que marcam as praticas sociais
em um especifico momento e em uma particular formacao
social e as maneiras como sdo vividos, experimentados e,
porvezes, reinventados pelos sujeitos, de maneira a se torna-
rem novas praticas sociais, constituem seus modos de orga-
nizagao, ou seja, os padrdes culturais de onde as regularida-
des e as rupturas podem ser rastreadas no processo analitico,
levando em conta, para tanto, os elementos que sao capazes
de diagnosticar essas conjunturas espago-temporais e, nelas,
a experiéncia dos sujeitos.

Neste artigo, articulamos a andlise cultural a pesqui-
sa documental realizada na Fan Page da Coca-Cola Zero.
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A pesquisa documental se da na identificacdo, verificagdo e
apreciacao das fontes secundarias em que se constituem os
dados ja reunidos na Fan Page (MOREIRA, 2008). E, por meio
da anadlise cultural, procedemos a sistematizagao dessas in-
formacdes sob o ponto de vista do conceito de identidade
cultural, examinando-as no contexto de sua manifestacao
como fendmeno comunicacional identidade da marca Coca-
Cola Zero, identidade dos destinos turisticos e identidade
do fa-consumidor.

A FAN PAGE COCA-COLA ZERO: "“QUANTO MAIS VIAGENS,
MELHOR”

Com a popularizacdo da internet, as midias sociais ga-
nharam forga ao oferecem espacos de servigos de relaciona-
mento, comunicacao e entretenimento entre pessoas de to-
dos os lugares do mundo. As midias sociais englobam todos
os sites, portais, bem como as redes sociais. E a partir das
midias sociais que a internet passa a ser vista como um meio
colaborativo, no qual os usudrios sdo coautores.

As redes sociais chegaram ao Vale do Silicio em 2001,
quando foi langada a Rize, rede direcionada ao mundo dos
negocios e das relagbes profissionais. No ano de 2003, um
programador da Rize langou a Friendster, que, dedicada a
vida social, em poucos meses, ja registrava milhdes de usua-
rios conectados. Depois, inUmeras redes sociais surgiram,
destacando-se o Tribe.net e o LinkedIn, esta ultima voltada
para contatos profissionais. Em 2004, foi langcado o Orkut,
a primeira rede social a ser traduzida para a lingua portu-
guesa. Dois meses apos, TheFacebook foilancado no campus
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da Universidade de Harvard por jovens estudantes, atingindo a
grande massa de usudrios em 2006. Na atualidade, o Facebook
€ a maior rede social do mundo e a mais utilizada no Brasil,
e seu sucesso deve-se muito ao fato de que ele comecou na
faculdade, pois é ai que as redes de relacionamento sdo mais
densas, e € nessa época que as pessoas geralmente sociali-
zam com mais intensidade que em qualquer outro momento
da vida (KIRKPATRICK, 2011, p. 47).

As redes sociais além de conectarem pessoas no am-
biente virtual, também inserem marcas/empresas para inte-
ragirem com as pessoas. Cada vez mais, tornam-se espagos
virtuais estratégicos de criacdo de vinculos entre as pessoas e
as marcas/empresas. Reunindo no mesmo ambiente relacio-
namento, entretenimento, informacdao e conteudos especifi-
cos, elas transformaram as relagdes de consumo das pessoas
com as marcas. De acordo com Puccini (2010, p. 47), “essa in-
teracdo on-line atua como ferramenta essencial de vantagem
competitiva e em organizagdes voltadas ao consumidor final”.

Conforme a Central de Ajuda do Facebook (2013), “pa-
ginas sao para empresas, organizacdes e marcas compar-
tilharem suas histdrias e se conectarem com as pessoas”.
Em outras palavras, as Fan Pages do Facebook foram cria-
das para a divulgagdo de marcas, empresas, e outros, e po-
dem ser curtidas pelos interessados no assunto da pagina.
Trata-se de paginas personalizadas com conteddo exclusivo
e interatividade, que reforcam a interacao entre marca e/ou
empresa com seus fas, de forma a fortalecer seu relaciona-
mento. Além de disseminarem informacdes sobre produtos,
é possivel a realizacdo de promocdes e, principalmente,
o estimulo de vendas.
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As Paginas do Facebook permitem que artistas,
empresas e marcas mostrem seus trabalhos e
interajam com os fds. Essas paginas sao pré-
-instaladas com a funcionalidade personaliza-
da desenvolvida para cada categoria. Desenvol-
vedores também criardo uma série de aplicati-
vos para que os administradores de paginas in-
siram em suas paginas. Diferente de amigos de
contas pessoais, ndo ha limite quanto ao niime-
ro de pessoas que podem curtir uma pagina do
Facebook (FACEBOOK, Central de Ajuda, 2013).

A Coca-Cola Zero® foi langada em janeiro de 2007, ini-
cialmente em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, voltada para
o publico jovem, que busca alternativas para consumir refri-
gerante sem acgucar, e ndo quer abrir mao do sabor original.
Hoje, a Coca-Cola Zero é comercializada em todo o Brasil e
em mais de 100 paises do mundo.

Por ter como publico-alvo consumidores conectados

com a tecnologia, vem se posicionando nos meios digitais®,
sendo que a Fan Page da Coca-Cola Zero no Facebook possui
mais de 5,3 milhdes de fas conectados’. E nessa pagina que
a empresa disponibiliza informag¢des sobre a marca, o refri-
gerante e as campanhas publicitarias, bem como interage
SEum refrigerante que ndo contém quantidade significativa de proteinas,
gorduras totais, gorduras saturadas, gorduras trans e fibra alimentar. Re-
frigerantes/Coca-Cola Zero. Coca-Cola Brasil. Disponivel em: <www.coca-
colabrasil.com.br/nossas-marcas/refrigerantes/coca-cola-zero/>. Acesso
em: 3 outubro 2013.
6 KOLB, D.; ARAUJO, R. Coca-Cola Zero: Estratégias para se manter em um
mercado competitivo. Disponivel em: <www.uff.br/ensaiosdemarketing/
artigos%20pdf/2/COCACOLAZEROESTRAT %C3%89GIASPARASE .pdf>.
Acesso em: 3 outubro 2013.

7 FACEBOOK, Coca-Cola Zero. Disponivel em: <www.facebook.com/cocaco-
lazero>. Acesso em: 3 outubro 2013.
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com os fas-consumidores por meio de mensagens, imagens,
videos e aplicativos.

Em 2012, a Coca-Cola Zero lancou a campanha “Des-
cubra a Sua CocaCola Zero”, inspirada na campanha que ha-
via langado na Australia®. No Brasil, com a tematica “Quanto
Mais Vocé Melhor”, a Coca-Cola levantou os nomes mais co-
muns entre jovens, baseada em estudos do Instituto Brasi-
leiro de Geografia e Estatistica (IBGE), obtendo os 150 nomes
que estamparam as latinhas, garrafas de 2 litros e de 600 ml.
Pela Fan Page no Facebook, foi realizada uma votacao para
que os internautas escolhessem mais 50 nomes extras para
estampar as embalagens, bem como a Coca-Cola Zero dispo-
nibilizou um aplicativo, o qual permitia que os fas fabricassem
latinhas virtuais com seu nome e compartilhassem entre seus
amigos. O aplicativo gerou 8 milhdes de latinhas. Atualmente,
a campanha publicitaria brasileira é analisada por equipes da
Coca-Colaem diversos paises como ideia para ser aproveitada.®

A segunda etapa da campanha, denominada “Quanto
Mais Viagens Melhor”, foi lancada no inicio de 2013, na qual
0s 100 destinos® mais desejados pelos brasileiros, 80 nacio-
nais e 20 internacionais, estampavam as embalagens.

8 A campanha australiana queria reconquistar os consumidores que esta-
vam migrando para bebidas como sucos e dgua. O tema da campanha era
“Compartilhe uma Coca-Cola com...” (“Share a Coke with...") e utilizou 30
nomes e apelidos comuns no pais. Coca-Cola Zero. Fonte: Quanto mais pu-
blicidade melhor. Nés a Navegar. 13 maio 2013. Disponivel em:
<http://nosanavegar.blogspot.com.br/2013/05/coca-cola-zero-quanto-
-mais-publicidade_13.html>. Acesso em: 10 out. 2013.

9 Coca-Cola Zero. Quanto mais publicidade melhor. Nés a Navegar. 13 de maio
de 2013. Disponivel em: <http://nosanavegar.blogspot.com.br/2013/05/coca-
cola-zero-quanto-mais-publicidade_13.html>. Acesso em: 10 outubro. 2013.
10 FUNDAGAO INSTITUTO DE PESQUISAS ECONOMICAS. Caracterizagdo
e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil — 2010/2011. S&o
Paulo, 2012.
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Com a finalidade de promover a campanha, a Coca-
Cola Zero e a Azul Linhas Aéreas criaram um concurso cultural
que sorteou 25 passagens aéreas com acompanhantes. Esse
concurso envolveu a Fan Page, pois era através dela que os fas
enviavam suas fotos de viagens para concorrer as passagens.
Foram duas fotos premiadas por semana e o ganhador pdde
escolher um dos destinos operados pela Azul no Brasil*t. A Fan
Page da marca passou a postar imagens dos destinos com di-
cas e langou um aplicativo, semelhante ao da campanha ante-
rior, o qual permitia que os usudrios compartilhassem fotos de
suas viagens e customizassem as latinhas.

De acordo com a Pesquisa de Turismo Doméstico'? (2012),
realizada pela Fundacao Instituto de Pesquisas Econdémicas
(FIPE), a pedido do MTur, os destinos mais visitados do territ6-
rio brasileiro sao as capitais brasileiras e/ou as cidades que tém
proximidade com as capitais. Os destinos mais desejados loca-
lizam-se na regido Nordeste, seguido das regides Sudeste e Sul.

E possivel perceber que as informacdes retiradas do re-
latério FIPE/MTur sobre o turismo doméstico no Brasil con-
dizem, em sua maioria, com a lista de destinos turisticos
elaborada pela Coca-Cola para estampar as embalagens da
Coca-Cola Zero. E, em relacdao aos 20 destinos internacionais
que estampavam as embalagens da Coca-Cola Zero, os destinos
localizados no continente americano estdo em maior numero,

0 que pode ser explicado devido a proximidade com o Brasil.

1 COMPARIN, J. Quanto mais viagens melhor! Terminal de embarque.
10 de marco de 2013. Disponivel em: <http://terminaldeembarque.
com/2013/03/10/quanto-mais-viagens-melhor/>. Acesso em: 10 outubro
2013.

12 FUNDAGAO INSTITUTO DE PESQUISAS ECONOMICAS. Caracterizacdo e
Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil — 2010/2011. Sao Pau-
lo, 2012.



A partir dessa listagem de destinos turisticos nacionais
e internacionais, a Fan Page da Coca-Cola Zero no Facebook
passou a publicar informacgdes, dicas de viagens e fotos.
Por isso, para a definicao das publicacdes da Fan Page da
Coca-Cola Zero, adotou-se o critério de que as pecas deve-
riam fazer referéncia, direta ou indiretamente, a campanha
publicitdria “Quanto Mais Viagens Melhor”. Durante o perio-
do em que a campanha foi veiculada no Facebook, de 2 de
janeiro até 24 de junho de 2013, foram mais de 1 milhdo de
fas que comecaram a “curtir” a pagina. Em outubro, a pagina
contava 5.384.169% fas.

Com a finalidade de cumprir a proposta de analisar
os tragos identitdrios da campanha “Quanto Mais Viagens
Melhor” na Fan Page da Coca-Cola Zero, foram selecionadas
55 publica¢des entre os meses de janeiro a junho de 2013,
salientando-se que nos meses que se seguiram (julho, agosto,
setembro e outubro) ndo houve mais publicacdes referen-
tes a campanha, apresentamos, com a brevidade do espago
deste artigo:

1) A identidade da marca Coca-Cola Zero

A identidade da marca possibilita a criacao de uma
personalidade propria. Essa identidade, quando assumida,
passa a ser um aspecto relevante para a diferenciacdo diante
de outras marcas concorrentes. Para analisar a identidade da
Coca-Cola Zero durante a campanha “"Quanto Mais Viagens
Melhor”, na pagina do Facebook, foram selecionadas trés pu-
blicagdes que continham a palavra “viagens” ou faziam men-
¢do ao ato de viajar. Essas trés publicagdes apresentam tra-

13 FACEBOOK. Coca-Cola Zero. Disponivel em: <www.facebook.com/cocaco-
lazero?fref=ts>. Acesso em: 16 out. 2013.
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¢os que a identificam com a marca e com os estilos de vida do
publico-alvo do refrigerante.

A primeira publicacao, apesar de nao explicitar a cam-
panha “Quanto Mais Viagens Melhor”, deixa subentendido
que a intencdo da Coca-Cola Zero é proporcionar novas ex-
periéncias aos seus fas-consumidores por meio de viagens,
reafirmando assim a identidade da marca.

Dando sequéncia, no dia 22 de janeiro de 2013, a pu-
blicagdo de uma paisagem como de uma estrada aparente-
mente “sem fim”, contendo a frase “Zero desculpas para ndo
cair na estrada”, remeteu indiretamente a campanha publici-
taria. A palavra “zero”, tanto no inicio da frase “Zero desculpas
[...]” quanto em “Zero caloria”, faz referéncia ao imediatis-
mo e a busca incessante da nova geragdo, publico da marca,
pelo novo bem como pela preocupagdo com a salde, ao con-
sumir alimentos e bebidas sauddveis. Tendéncia que vem
cada vez mais se consolidando, o culto ao corpo e nada mais
oportuno do que exibi-lo em viagens que redinam sol e mar.

No dia 5 de fevereiro de 2013, foi postada uma terceira
imagem identificando a marca. A frase "Quanto mais viagens
melhor” é a primeira referéncia a campanha publicitaria, embora
nao explicite, deixando subentendido.

As trés publicacdes apresentam pontos em comum.
Sao eles: o emprego das cores branco, vermelho e preto;
a utilizagdo do icone de uma garrafa com a logomarca no
rodapé da imagem, atuando como assinatura da imagem;
as mensagens escritas de forma coloquial e até com o uso
de girias; e o colorido nas imagens. Todos estes pontos em
comum apresentam a Coca-Cola Zero como uma marca
direcionada a um publico jovial, que permite novas Vvi-



véncias e experiéncias. Ao mesmo tempo, apresenta-se
como um refrigerante presente em diferentes momen-
tos da vida de seus consumidores, isto é, o consumo da
Coca-ColaZeroindependedosdestinosturisticosqueseestdou
deseja visitar.

2) A identidade dos destinos turisticos

A campanha “Quanto Mais Viagens Melhor” apresen-
tou 100 destinos turisticos nas embalagens do refrigerante
Coca-Cola Zero, porém, apenas 36 publicac®es disponibilizaram
dicas e informagdes sobre alguns destinos turisticos brasileiros.

Tanto a divulgagdo através das embalagens do refrige-
rante quanto as publicacdes na pagina do Facebook podem
ser consideradas estratégias para expandir o turismo domés-
tico. Essas estratégias também fortalecem a identidade da
Coca-Cola Zero, ao agregar valor aos produtos que a marca
oferece, evidenciando a cultura de diferentes destinos turis-
ticos brasileiros, podendo, assim, alavancar as vendas.

As imagens publicadas na pagina da Coca-Cola Zero
sdo usadas pelo turismo para construir ou reforgar as identi-
dades culturais, ao mesmo tempo em que promovem as pe-
culiaridades do destino. Essas imagens participam da cons-
trucdo identitdria do destino ao despertar o interesse para
a visitagdo ou a memoaria daqueles que ja visitaram e aque-
les que ainda ndo estiveram no local, alimentando, assim,
os imaginarios, bem como ao valorizar o destino por aqueles
que o habitam.

Nesse sentido, as identidades dos destinos turisticos
publicados na Fan Page da Coca-Cola Zero criam vinculos com
a identidade que a marca busca fixar perante seu publico.
Em virtude dos destinos turisticos atenderem a diferentes
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segmentos, a identidade da Coca-Cola Zero, até entdo dire-
cionada a um publico jovem preocupado com a salde, pode
se expandir e atingir outros publicos também preocupados
com a saude, mas fora dessa faixa etaria.

As dicas publicadas na Fan Page da Coca-Cola Zero en-
fatizam as belezas naturais de um pais com extensao conti-
nental e os aspectos que singularizam cada regiao do Brasil.
E possivel perceber que a Coca-Cola Zero priorizou a apre-
sentacdo de destinos turisticos que estao comprometidos
com a preservagdo ambiental e a valorizacao cultural. O tu-
rismo responsdvel e sustentdvel, incentivado na pagina da
Coca-Cola Zero, incentiva a conservacdo do patrimdnio natu-
ral e cultural, a ampliacdao do conhecimento e da consciéncia
da importancia do meio ambiente, ao mesmo tempo em que
auxilia na melhora das condi¢cdes socioecondmicas das co-
munidades autéctones.

Vale ressaltar que a Coca-Cola Zero, por meio da cam-
panha publicitaria “Quanto Mais Viagens Melhor”, ndo ape-
nas promoveu o turismo no Brasil, mas também incentivou a
conservacao e investimentos na conservagdo de recursos na-
turais e culturais. Essa ampliacao da visibilidade do turismo
doméstico ndo apenas beneficia as comunidades locais, mas
educa e motiva os turistas (fas-consumidores da Coca-Cola
Zero) na participacdo de atividades de conservacdo do patri-
monio natural e cultural brasileiro.

3) Identidade do fd-consumidor

A marca se torna cada vez mais presente na vida do
consumidor por meio da internet, e, desta maneira, ela se faz
conhecer seja pelos seus valores, seja pelos seus produtos.

| SUMARIO



As redes sociais sdao ferramentas eficazes para a criagao de
vinculos e a manutencgdo da interacdo entre a marca e o seu
consumidor. Pela regularidade das publicagbes, bem como
pelos assuntos abordados e as formas de contato com o f3,
a marca consegue criar e manter lagos com seus consumido-
res, como também expandir seu publico.

As redes sociais ndao podem mais ser usadas apenas para
darvisibilidade a marca. Elas devem ser usadas para criar intera-
¢ao de conteudo, aproximagao e participagdo dos fas-consumi-
dores. Dessa forma, o fa-consumidor passa a se identificar com
a marca e a se engajar com o que é publicado na rede social.

A Coca-Cola Zero, durante a campanha “Quanto Mais Via-
gens Melhor” no Facebook, se utilizou dessa interagdo de seu
fa-consumidor para conectd-lo com seu conceito. Essa intera-
gao ndo se deu apenas nas formas de “curtir”, compartilhar e
comentar as publicagdes da marca; se deu também por meio
de imagens/fotografias enviadas pelos fas-consumidores com
as embalagens do refrigerante.

Para essa interagdo se efetivar, a Coca-Cola Zero uti-
liza-se de outra rede social para receber fotos de seus fas-
consumidores referentes a campanha “Quanto Mais Via-
gens Melhor”. A rede social usada é o Instagram, isto é,
uma rede social gratuita que possibilita a publicagdo de
fotos para o compartilhamento com os amigos®.

A identificacdo com a marca possibilita uma relagdo de
alto nivel entre ela e o seu consumidor. Essa relacdo torna-se
profunda, comprometida e significativa no momento em que
o consumidor se identifica com o conceito da marca. A ima-
4 RASMUSSEN, Bruna. O que é Instagram? Canaltech. 23 de julho de 2013.

Disponivel em: <http://canaltech.com.br/o-que-e/instagram/O-que-e-Ins-
tagram/>. Acesso em: 16 out. 2013.
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gem, que a marca difunde, deve interessar seu consumidor,
ao mesmo tempo em que deve proporcionar experiéncias no-
vas, propiciar novos sentidos que acabam por efetuar a ma-
nutencao da memoria dos sujeitos, além de estipular novas
relacdes de afetividade, ou melhor, conecta-los.

CONSIDERACOES FINAIS

Para o turismo, que difunde as singularidades das cultu-
ras do Brasil, a publicidade, além de divulgar as destinagdes e
os atrativos nelas encontrados, também constréi o desejo de
viajar, utiliza-se dos valores atribuidos aos desejos dos consu-
midores, bem como a relevancia de viajar para determinado
lugar e partilhar diferentes experiéncias com quem lhe € im-
portante. Contudo, se o outro ndo pode estar presente, podera
ainda partilhar deste momento pelas redes sociais, através da
exposicdo imagética e interativa realizada nas postagens.

A Fan Page da Coca-Cola Zero, por meio da campanha
publicitdria “Quanto Mais Viagens Melhor”, pode ser conside-
rada uma possibilidade de divulgagao das singularidades do
Brasil, bem como pode contribuir para a competitividade dos
destinos dentro de um mesmo segmento.

E possivel perceber que as campanhas publicitédrias da
Coca-Cola Zero se concretizam principalmente nas midias so-
ciais, seja no site ou nas redes sociais, a empresa tem como
estratégia possibilitar experiéncias inusitadas. No Facebook,
além de disponibilizar dicas durante a campanha “Quanto Mais
Viagens Melhor”, havia também o aplicativo, e ambas as agdes
incentivavam sempre o compartilhamento com os amigos.

A Coca-Cola Zero usufrui do fato de que, cada vez mais,
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o brasileiro tem viajado, seja para destinos nacionais seja para
o exterior, a seu favor. A partir disso, a campanha publicitaria
"Quanto Mais Viagens Melhor” se amparou nessa nova moda-
lidade de compra de seus consumidores, bem como nas desti-
nagdes mais visitadas, para ampliar o publico consumidor do
refrigerante. Outro fator relevante é que a Coca-Cola Zero nao
apenas apresentou os destinos nas embalagens do refrigeran-
te, mas também se identificou com eles por meio de imagens
e dicas de viagens na sua pagina no Facebook. Esta identifica-
¢ao se deu também para aproximar o publico consumidor dos
destinos e do refrigerante e mostrar o seu olhar sobre aque-
les lugares, demonstrando aspectos que até poderiam ndo ter
sido considerados pelos consumidores que possuem o habito
de viajar e também para aqueles que ainda ndo possuem este
habito. Assim, a campanha “Quanto Mais Viagens Melhor” pro-
pagou as multiplas identidades que compde o Brasil.
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A CIRCULAGAO DE UM ACONTECIMENTO
MIDIATIZADO NO TWITTER: UMA ANALISE DA
MOBILIZACAO SOCIAL “EU NAO MERECO SER
ESTUPRADA”:

Marlon Santa Maria Dias
Viviane Borelli

RESUMO

Neste trabalho, intenta-se analisar os processos de circulacdo
da mobilizagdao no microblog Twitter “Eu nao mereco ser estu-
prada”. Para tanto, articulam-se os conceitos de midiatizacao,
circulacao e acontecimento, tensionando o modo como as di-
namicas de circulacao interferem na constituicao do que deno-
minamos acontecimento midiatizado. Para tal, sdo descritas
e analisadas postagens do Twitter para compreender como 0s
atores sociais produzem sentidos acerca desse acontecimento
desencadeador, identificando-se marcas discursivas que apon-
tem para estratégias singulares de apreensdo e de produgdo de
outros acontecimentos. O acontecimento se midiatiza a partir
da acdo dos atores que se expressam nas redes por meio de dis-
tintos discursos que remetem as suas intencionalidades.

Palavras-chave: Circulacdao. Acontecimento. Midiatizacao.
Mobilizacdo social. Discurso.

! Este artigo apresenta uma obervagdo exploratéria da temdtica mais pro-
fundamente desenvolvida na dissertacdo de mestrado “A circulagdo de sen-
tidos em ‘Eu nao merego ser estuprada: uma leitura do acontecimento mi-
diatizado™, defendida no Programa de Pds-graduagdo em Comunicagdo da
Universidade Federal de Santa Maria em margo de 2016.



INTRODUCAO

Na noite de 28 de marco de 2014, as timelines e feeds de
muitos brasileiros foram tomados por postagens e comenta-
rios que repercutiam os resultados de uma pesquisa divul-
gada no dia anterior pelo Instituto de Pesquisa Econbmica
Aplicada (Ipea), cujos dados apontavam que a maioria dos
entrevistados acreditava que mulheres as quais usam rou-
pas que mostram o corpo mereceriam ser vitimas de abuso.
Multiplas manifestagdes relacionadas a pesquisa foram ob-
servadas nas redes sociais digitais naquele dia. Uma das
mais significativas foi o protesto iniciado pela jornalista
Nana Queiroz, que postou uma foto sua, em frente ao
Congresso Nacional, seminua, cobrindo os seios e com a frase
“nao merecgo ser estuprada” escrita nos bragos.

Apo6s a publicacdo de sua foto, a jornalista criou um
evento? no Facebook, em que convidava mulheres para pu-
blicarem em seus perfis pessoais fotos semelhantes a dela:
“A ideia é que a gente tire a roupa e se fotografe, da cintura
para cima, com um cartaz tampando os seios com os dize-
res ‘Eu também ndao mereco ser estuprada’ e postemos, todas
juntas, ao mesmo tempo, on-line”. As mulheres deveriam ti-
rar suas fotos vestindo o que lhes deixasse a vontade, como
exemplificava Nana na publicagdo: “de burca, de roupa de
futebol ou de biquini”.

2 Conforme o Glosséario de Termos do Facebook, um evento “é um recurso
que permite organizar reunides, responder a convites e manter-se a par do
que os seus amigos estdo fazendo”. No caso estudado, o recurso é usado
para outros fins, uma vez que o evento ndo tinha a finalidade de reunir pes-
soas em algum lugar fisico, mas sim de fazer com que o maior nimero de
pessoas aderisse a proposta da campanha e postassem fotos semelhantes
a de Nana Queiroz em seus perfis.
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O protesto repercutiu e nao se restringiu apenas ao
Facebook, espraiando-se para outras ambiéncias digitais
(Twitter, Tumblr, Instagram, blogs). Os sites das organiza-
¢des midiaticas tradicionais também passaram a dar visibili-
dade para o protesto, publicando matérias jornalisticas sobre
a mobilizacdao antiestupro que se desenhava nas redes digi-
tais naquele momento. O protesto tornou-se pauta midiati-
ca obrigatdria nos meios mais tradicionais de comunicagao.
Dando a mobilizagdo contornos narrativos préprios do jor-
nalismo convencional, as matérias focavam a figura de Nana
Queiroz, como ator responsavel pela mobilizacdo, e sinali-
zavam para o potencial das redes digitais na articulagao de
manifestacdes do tipo.

Casos como esse sdao cada vez mais comuns na contem-
poraneidade. Cresce o numero de mobilizacbes — em suas
mais diversas intengdes, de correntes que visam ao entrete-
nimento a campanhas coletivas globais de carater social® —
engendradas no ambito das redes digitais, articuladas pelo
suporte das tecnologias da comunicagao. Cria-se, nesse am-
biente das redes sociais, uma “nova ‘forma’ conversacional,
mais publica, mais coletiva, que chamaremos de conversagao
em rede” (RECUERO, 2012, p. 17). Essa conversagdo, a qual
nasce da interacdo de individuos interconectados, é o que
constroi a rede social. Para além de questdes estritamente
ligadas ao aparado tecnolégico, compreende-se que sdo 0s

3 Lembremo-nos de alguns casos emblematicos, articulados via midias digi-
tais, como a chamada Primavera Arabe, o Occupy Wall Street, 0 15M espanhol
(ou Indignados), as Jornadas de Junho de 2013 no Brasil, até mobilizagdes
que, mesmo com finalidades sociais, versam com o entretenimento, como o
Desafio do Balde de Gelo, corrente de alcance global que eclodiu em 2014 e
envolveu a participacdo de celebridades de diferentes paises.



interagentes que, a partir de sua inventividade, modos de
apropriacdo e estratégias discursivas singulares, constroem
um corpo significante (PERUZZOLO, 1994).

Esse cendrio é sintomatico, de modo que tedricos do
campo da Comunicacao o denominam de processo de mi-
diatizacdo da sociedade (VERON, 1997; 2012; SODRE, 2002;
FAUSTO NETO, 2008; BRAGA, 2012; HJARVARD, 2012), ou seja,
a constituicao de uma ambiéncia midiatizada que reconfigura
dinamicas e praticas sociais, afetando os campos sociais, 0s
atores e suas praticas*. Fausto Neto (2008) diferencia o atual
estdgio, de uma sociedade em (vias de) midiatizagdo, de um
periodo anterior, a sociedade dos meios, em que se afirma-
va a centralidade que os meios possuiam na organizagao dos
processos interacionais entre os campos sociais. Constata-
se, nesse processo de midiatizagdo, que as ldgicas de uma
“cultura mididtica” atravessam a constituicdo e o funciona-
mento da sociedade (FAUSTO NETO, 2008, p. 92).

A mobilizagdo social “Eu ndao merego ser estuprada”
desenvolve-se, assim, seguindo l6gicas da midiatizagdo.
Por meio de distintas estratégias discursivas, os atores
sociais procuram tornar visiveis suas acdes e estabelecem
conexdes com outros atores, investindo em interacdes
regidas por logicas mididticas. Sem estarem submeti-
dos a necessidade da mediacdo dos meios de comunica-
¢do de massa, esses atores encontram espagos em que é
possivel visibilizar suas mensagens a um grande nume-
ro de pessoas. Essas mensagens — escrita, fotografica,

4 Como forma de padronizacdo textual, utiliza-se o termo ator a partir da
compreensdo de que os sujeitos que se inscrevem, por meio de estratégias
discursivas préprias, no espago publico ou nas redes sociais, sdo atores que
agem e produzem sentidos.
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audiovisual — se tornam um produto em circulagdo, seguindo
rotas difusas e inapreensiveis.

As redes sociais digitais, assim, se organizam como
esse espaco de interagcdo, mas ndo so6: “sdo também Ilu-
gares proficuos para a eclosdao de acontecimentos”, como
aponta Henn (2013, p. 40), os nomeando de ciberaconteci-
mentos. Neste trabalho e na pesquisa em desenvolvimento,
utiliza-se o termo acontecimento midiatizado, que se apro-
xima da concepc¢ao de ciberacontecimento, mas que tem
em si o caracterizador midiatizado, para sinalizar o lugar
de onde se fala, ou seja, de quem acredita que a midiati-
zagao incide sobre a natureza desses acontecimentos, re-
configurando-os.

Posto isso, o foco de discussdao neste trabalho situa-
se no tensionamento entre os conceitos de midiatizacao
e acontecimento, tendo como eixo a nocdo de circulacdo.
Parte-se do pressuposto de que vivemos em uma sociedade
em midiatizagao, um processo ainda em curso e incomple-
to, em que emergem e se desenvolvem fendémenos técnicos
transformados em meios, ocasionando alteracao dos proces-
s0s socio-técnico-discursivos de produgdo, recepgao e circu-
lacdo de mensagens. A nogdo de circulagdo esta atrelada ao
conceito de midiatizagdo e € desta discussao que, na primei-
ra parte deste trabalho, ocupar-se-a.

Em seguida, apresentar-se-ao alguns apontamentos
para se pensar o conceito de acontecimento, especialmente
esses engendrados no ambiente digital. Por fim, discorrer-se-a
sobre a constituicdo da mobilizagao social “Eu ndo merego
ser estuprada”, e apontar-se-ao pistas de seu desenvolvi-
mento circulatério através da descrigdo e analise de algumas
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postagens no Twitter a partir da nogdo de estratégias discur-
sivas, em que os atores sociais produzem mensagens € as co-
locam em circulagdo a partir de motivagdes as quais apontam
para distintas intengdes que deixam marcas na superficie dos
discursos (VERON, 2004).

A EMERGENCIA DA CIRCULAGAO NA SOCIEDADE
MIDIATIZADA

O processo de midiatizagdo da sociedade compreende o
entendimento da complexidade que se instaura quando 16gi-
cas e operagdes mididticas passam a constituir e atravessar o
funcionamento e a organizacdo da sociedade, sendo a cultura
midiatica referéncia ndo s6 ao campo midiatico, mas também
aos demais campos sociais (RODRIGUES, 1999). A existéncia
dessa cultura nao deve, pois, continuar sendo vista apenas
como um fendmeno auxiliar, mas sim como parte de um sis-
tema que se expande e que organiza suas operagdes para, por
fim, constituir uma realidade prépria (FAUSTO NETO, 2008).

Na sociedade em vias de midiatizacdo, hd um redi-
mensionamento das praticas sociais que sofrem mutagdes
ao se midiatizarem. Assim, complexifica-se a discussao so-
bre a relacdo de comunicagcdo que se estabelece entre pro-
dutores e receptores. Os modelos funcionalistas de trans-
missdao de mensagens, que apontam a atividade de um polo
emissor e a passividade de um polo receptor, hd muito ja
nao respondem a essa complexa relagdo, que rompe com
a preponderancia do polo de emissao, assumindo a ativi-
dade dos consumidores em suas multiplas dinamicas de
usos e apropriacoes.
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Produtor e receptor tornam-se interagentes no pro-
cesso de comunicacao, saem de suas instancias estanques,
compartilham o mesmo espaco simbdlico de interacdo e alter-
nam de lugar frequentemente. Os atores sociais, antes acostu-
mados a receber os produtos mididticos com poucas chances
de reverberar seus singulares modos de consumo, agora pro-
duzem suas préprias ofertas discursivas, as compartilham e as
fazem entrar em um fluxo de circulagdo continuo.

Por conta disso, a nogdo de circulagdo ganha relevo
quando o que estd em discussao sao as mutacdes decorrentes
do fendmeno da midiatizacdo. Na sociedade midiatizada, o re-
ceptor é (re)situado em distintos papéis dentro de uma nova
arquitetura comunicacional (FAUSTO NETO, 2012). Produtor e
receptor estruturam suas interagdes em “zonas de contato”.
A circulagdo deixa de ser um lugar de passagem, em que 0sS
discursos transcorriam em uma légica linear, para

se transformar num espacgo de interfaces, se-
gundo outro tipo de trabalho enunciativo, de
natureza assimétrica cujas marcas de suas ma-
nifestagdes, geradas por produtores e recepto-
res, se tornariam empiricamente mais visiveis
(FAUSTO NETO, 2012, p. 46).

Braga (2012, p. 39) salienta que, mais do que pensar na
relacdo produtor/receptor, interessa refletir que a circulacao
ultrapassa a situagdo da recepcdo, afinal, o receptor “faz se-
guir adiante as reacdes ao que recebe”. Como frisa o autor,
o produto midiatico entra em circulagdo, em um “fluxo
adiante”, sem rotas definidas ou fronteiras limitrofes para
sua disseminacdo, podendo ser replicado e repercutido em
outros tantos espagos.

| SUMARIO



Formam-se, assim, multiplos circuitos (BRAGA, 2012),
caracterizados por essa circulacdo em fluxo continuo, que
desestabiliza as relagdes lineares entre os campos sociais.
Se antes esses campos relacionavam-se a partir de légicas
préprias, hoje, com a midiatizacdo, os circuitos atravessam
0S Campos sociais, “abalando sua capacidade de refragdo e o
desenho de sua esfera de legitimidade” (BRAGA, 2012, p. 48).
Assim, ha um atravessamento de diversos ambientes, em que
se articula ao circuito uma variedade de processos e produtos.

Dessa forma, os atores envolvidos nas mobilizacfes
engendradas em ambientes digitais (por vezes organiza-
dos em coletivos ou movimentos sociais), a partir da utili-
zagdo do aporte das tecnologias digitais de comunicagao,
acabam por interferir nos rumos das agdes restritas a outros
campos sociais, como o politico, por exemplo. Essa (re)cria-
¢do continua de circuitos é caracteristica da midiatizacdo da
sociedade (BRAGA, 2012, p. 50).

Com foco no dispositivo em/de analise, Ferreira (2013)
pensa a circulacdo a partir de uma problematica em que se
sobressaem as relacdes entre os processos intermididticos
(entre dispositivos) e intramididticos (no amago do dispositivo).
O autor utiliza o Facebook como exemplo de um dispositivo
onde esses dois processos ocorrem de forma simultanea.
As interacdes que ocorrem dentro do mesmo dispositivo,
Ferreira chama de interlocucdo enddgena (comentarios, com-
partilhamentos e curtidas no dispositivo), enquanto as intera-
¢Oes que ocorrem entre dispositivos (Facebook e televisdo, por
exemplo) seriam uma interlocugdo exdégena.

A proposta de Ferreira possibilita pensar a circulacao
mididtica da mobilizacdo “Eu ndo mereco ser estuprada”
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enquanto acontecimento, pois aponta, de algum modo, a
relacao entre os fluxos que se estabelecem entre/nos dis-
positivos midiaticos, denotando uma maior participacdo
dos interagentes na producao de sentidos acerca do acon-
tecimento desencadeador. O acontecimento, assim, desdo-
bra-se a partir da acdo de uma multiplicidade de atores, em
seus mais distintos modos de apropriacao e de producdo de
estratégias discursivas para expressar-se e demonstrar suas
intencionalidades (PERUZZOLO, 2004).

Assim, enquanto um “modo como produtores e recepto-
res se encontram em jogos de oferta e de respectivamente de
exposi¢do e composicdo de mensagem” (FAUSTO NETO, 2009,
p. 8), a circulacdo funciona como dispositivo em que hd um
constante embate, com negociagdes e apropriagdes de senti-
dos. Esse processo nao é linear e, mais do que sinalizar conver-
géncia, aponta também para divergéncias de ordem discursiva.

Desse modo, o ambiente digital potencializa esses flu-
xos de circulagdo, modificando as légicas de “espalhamento”
(JENKINS; FORD; GREEN, 2013) dos contelidos na rede. Essa
l6gica de espalhamento de conteldos reflete uma cultura de
compartilhamento e colaboragdo, em que os interagentes
nao apenas consomem informagdes, mas também pdem o
acontecimento em circulagao, a partir de diferentes pontos.

A intensificacao dos fluxos de circulagdo leva o acon-
tecimento a disseminar-se nas redes e tomar formas que
escapam a preponderancia de uma unica instancia produ-
tiva ou as regulacdes de uma midia massiva. E a partir da
apropriacao dos consumidores e do que eles fabricam sobre
0 acontecimento que este se constitui, tendo incorporado
em seu amago a natureza das redes, caracterizando-se pela



conectividade, pelo compartilhamento acelerado e sentidos
em intenso processo de impulsao.

A CONSTITUICAO DE UM ACONTECIMENTO MIDIATIZADO

A palavra acontecimento é usada corrigueiramente em
nosso cotidiano, especialmente no jornalismo, para falar
sobre os conteudos que se enunciam. No entanto, aconteci-
mento é um conceito caro — e, por vezes, problematico — para
diferentes disciplinas do conhecimento, que tomam para
si definicdes peculiares (FRANCA, 2012). Dessa forma, ha o
intuito de apresentar algumas concepgdes sobre o aconte-
cimento e, por fim, alguns apontamentos para compreender
0 acontecimento midiatizado — que é como se caracteriza a
mobilizacao social aqui estudada.

Rebelo (2006) acredita que para haver acontecimento,
este deve estar imbuido de um carater de atualidade e preg-
nancia (capacidade de ruptura). Assim, o acontecimento existe
"quando nos incita a reconstruir esse nosso quadro de vida
momentaneamente perturbado pela ocorréncia inesperada”
(REBELO, 2006, p. 17). Areflexdo do autor encontra ressonan-
cia em outros estudos sobre a teoria do acontecimento, os
quais convergem em um ponto: o carater singular do aconte-
cimento e seu potencial de ruptura.

Ao romper a ‘normalidade’, o acontecimento inquere
narrativas que o expliquem, que o organizem em quadros de
referéncia ja postos — tanto é que, quando este acontecimento
é posto no discurso jornalistico, hd tendéncia a recorrer a acon-
tecimentos passados semelhantes como tentativa de torna-lo
mais claro. E essa construcdo da narrativa do acontecimento
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que ird dar sentido as problematicas instauradas por ele, em
um movimento de interpretacdo que Quéré (2005) denomina
“poder hermenéutico do acontecimento”.

Quéré, alids, é um estudioso do acontecimento que tam-
bém pensa ser requisito para a constituicdo deste a singulari-
dade e a ruptura. Além disso, € marcante no pensamento do
autor aimportancia que da ao campo da experiéncia, pois, para
o autor, os sentidos sobre o acontecimento sé sdo constituidos
se forem capturados pela experiéncia. Assim, ao mesmo tem-
po em que irrompe uma descontinuidade, o acontecimento
possui um poder de afetacgao.

Uma ocorréncia que ndo nos afeta ndo se torna
um acontecimento no dominio da nossa vida.
E simples fato, do qual até podemos tomar co-
nhecimento, mas pelo qual ndo somos tocados
(FRANCA, 2012, p. 13).

Relaciona-se essa reflexdo de Franca (2012), ancorada
no pensamento de Quéré, ao objeto de estudo neste traba-
Iho, a mobilizacdo “Eu ndo merego ser estuprada”. Seu carater
acontecimental estd ndo apenas na ruptura da ‘normalidade’ do
cotidiano de uma rede social, mas, sobretudo, no fato de afetar
as pessoas que participam dessa rede, ao ponto de fazé-las
integrar a mobilizagdo, pintarem seus corpos, tirarem suas
roupas, mostrarem para os demais interagentes que elas nao
concordavam com a culpabilizacao da mulher pelo abuso so-
frido e, mais do que isso, ofertar sentidos que nao se restrin-
gem a mobilizacdo em si, mas que vao além e remetem a um
movimento de luta e combate a opressao histoérica.

O acontecimento segue uma logica linear de formata-
¢do pelo jornalismo que o transforma em narrativa, tendo

| SUMARIO



como desdobramentos sua repercussao, afetagdao e agenda-
mento. Todavia, “essa légica vem sendo reiteradamente aba-
lada pelos processos de comunicagao on-line e ganha texturas
instigantes com a consolidagdo das redes sociais na internet”
(HENN, 2013, p. 36). As redes sociais digitais passam a ser,
assim, o lugar contemporaneo da eclosdao de acontecimen-
tos, que Henn (2013) denomina ciberacontecimentos.

Esse movimento representa consequéncias para o jor-
nalismo, que antes organizava a produgdo do acontecimen-
to de modo linear. Hoje, essa representacdo é tensionada
pela emergéncia das redes digitais (HENN, 2013). A ruptura
da preponderancia do polo de emissdo transforma o lugar
privilegiado de producgdo e circulagdo dessas mensagens e
o jornalismo progressivamente desocupa o lugar preferen-
cial de narrador do acontecimento (MALINI; ANTOUN, 2013),
visto que este se desenrola em plataformas que ja possuem
naturezas narrativas e midiaticas (OLIVEIRA; HENN, 2014).

Vivencia-se assim, um momento em que a oferta dis-
cursiva do jornalismo pode ser confrontada e questiona-
da com outros discursos enunciados pelos atores sociais.
A reverberacdo, advinda desses ambientes complexos de
relacdes, desestabiliza o jornalismo e o faz repensar nos
modos de apreensao desses processos transnarrativos,
que tém agora a atuagdo daqueles que tradicionalmente
ocuparam o lugar estatico da recepgao.

Assim, parece proficuo pensar as praticas sociais para
além do que representam as reconfiguragdes advindas das no-
vas tecnologias digitais e do crescente uso de redes sociais.
Dessa forma, as mutacdes na constituicao dos aconteci-
mentos ndo podem ser pensadas fora de um contexto de

»
=
=
=
2
a
e
a
=
a
(]

=
Q
<1
A
=)
i)
(5
<]
=
=
]
=
o
©
=
°
=
o
i)
O
©
g
=
=
£
S
o




2
=
=
()
2
(=]
S
£

=
o
o
wn
(=]
]
O
©
o]
5
o
=
%}
@
=3
=)
=
(=]
]
O
(2]
=
(=
=}
=
o
(]

midiatizagdo. Por conta disso, nomearam-se estes aconteci-
mentos engendrados em ambiéncias digitais e que circulam
nas ‘maos’ dos atores sociais de acontecimento midiatizado.

Pensar o acontecimento midiatizado implica o movi-
mento de relacionar a forca que o adjetivo midiatizado impde
na caracterizacao desse acontecimento. Assume-se, assim,
que a natureza dos acontecimentos de entdo sao afetadas por
l6gicas do processo de midiatizacdo. Desse modo, marca-se
também a distingdo entre acontecimento midiadtico e midia-
tizado, posto que o primeiro é frequentemente relacionado a
ocorréncias pautadas, agendadas e modeladas pela narrativa
midiatica tradicional, enquanto o segundo ndo se encontra
sob a égide das regulagbes da midia tradicional. Nao se exclui
a participacao notdvel dos meios de comunicacao de massa
no acontecimento midiatizado, que também o apreendem e
o narram. No entanto, este tipo de acontecimento sinaliza um
fendmeno maior: sua constituicdo se da essencialmente pela
apropriacdo de multiplos atores, que tomam o acontecimento
para si e produzem em cima dele.

O acontecimento midiatizado se constréi na sobreposi-
¢do de camadas, a partir da narracdao dos atores sociais, das
instituicdes, das midias tradicionais e das independentes.
Por conta desse carater, € que podemos pensar uma mobili-
zagdo social como o “Eu nao merego ser estuprada” por um
viés de acontecimento, afinal, sua constituicdo corresponde
as légicas ja apontadas ao longo deste texto. E isso que serd
visto na sequéncia, a partir da selegao de alguns tweets® que
remetem a mobilizacao.

>Como se denominam as mensagens curtas, de no maximo 140 caracteres,
postadas no Twitter.



A MOBILIZACAO SOCIAL EM CIRCULACAO

Mobilizagdes sociais envolvem sempre grupos de pes-
soas que partilham de um "objetivo comum, buscando, co-
tidianamente, resultados decididos e desejados por todos”
(TORO; WERNECK, 1996, p. 5). O que faz com os atores so-
Ciais se sintam impelidos a participar dessas mobilizagdes
€ o modo como determinados fatos e causas os afetam.
Assim, uma caracteristica dessas mobilizagdes € a participa-
¢ao voluntdria e advinda de uma escolha pessoal, que se baliza
fortemente pelo eixo das emocgdes e intencdes.

Ao falar sobre as recentes mobilizacBes sociais que
tomaram conta das ruas em diferentes lugares do mundo e
que tiveram a internet como espaco de articulacao, Castells
(2013) pontua que a esperanca € um dos sentimentos que
faz com que a mobilizacdo aconteca. A esperancga, aliada a
indignac¢do, impulsiona os atores sociais, ao passo que pro-
jeta um futuro desejado e alimenta as agBes combativas.
Logo, a mobilizagdo tem como horizonte objetivos pontuais,
que a justificam (TORO; WERNECK, 1996).

Compreendemos que o processo de midiatizacao da so-
ciedade possibilita uma reconfiguragao na ordem das mobiliza-
coes, caracterizadas pela progressiva diluicdo de escalas hieradr-
quicas e uma horizontalidade de organizagdo. Essas mobiliza-
¢des caracterizam-se por nao se centrarem apenas na figura de
um dirigente do protesto — mesmo que existam mobilizadores,
como a jornalista Nana Queiroz, no caso estudado — mas de ha-
ver uma multiplicidade de atores interconectados que respon-
dem por suas acdes dentro dos objetivos dos coletivos. Ou seja,
ha uma participacdo mais democratica dos agentes envolvidos,
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a partir da comunicacdo menos hierarquica propiciada pela
interacdo nas midias digitais, como aponta Castells (2013).

H4 um cardter acontecimental na mobilizacdo, visto que
irrompe enquanto descontinuidade na tessitura cotidiana da so-
ciedade, singulariza-se através de l6gicas proprias e afeta milha-
res de pessoas que, indignadas e inconformadas com os resul-
tados da pesquisa do Ipea, aderem a enunciagcdo proposta por
Nana, produzindo suas proéprias intencionalidades discursivas.

Diante disso, intenciona-se apontar algumas pistas do
desdobramento deste acontecimento nas redes sociais di-
gitais. Especificamente, para o recorte deste trabalho, apre-
sentam-se as ocorréncias deste acontecimento no microblog
Twitter, entendendo este como um dispositivo que propicia a
publicagcdao de mensagens curtas e instantaneas, e, sobretu-
do, se constitui em um ambiente de trocas concretizadas a
partir de estratégias discursivas proprias.

No dia 27 de marco de 2014, portais e sites vinculados
a empresas mididticas tradicionais divulgaram o resultado da
pesquisa “Tolerancia social a violéncia contra as mulheres™, rea-
lizada pelo Ipea. O foco das matérias é um dos dados aponta-
dos pela pesquisa: 65% dos entrevistados (de um total de quase
quatro mil pessoas) concordavam com a afirmacédo: “Mulheres
que usam roupas que mostram o corpo merecem ser atacadas”.

¢ Disponivel em: <http://www.ipea.gov.br/portal/images/stories/PDFs/
SIPS/140327_sips_violencia_mulheres.pdf>. Acesso: 2 abr. 2015.

7 Uma semana depois, em 4 de abril, o Ipea lancou uma nota oficial cor-
rigindo os dados divulgados na semana anterior. Segundo a nota, houve
um erro na elaboragdo dos graficos e a percentagem estava trocada: 65%
dos entrevistados discordavam da afirmacdo de que as mulheres que usam
roupas curtas mereciam ser vitimas de abuso. A errata esta disponivel em:
<http://www.ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&view=ar-
ticle&id=21971>. Acesso: 2 abr. 2015.


http://www.ipea.gov.br/portal/images/stories/PDFs/SIPS/140327_sips_violencia_mulheres.pdf
http://www.ipea.gov.br/portal/images/stories/PDFs/SIPS/140327_sips_violencia_mulheres.pdf
http://www.ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=21971
http://www.ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=21971

As noticias sobre a pesquisa foram compartilhadas por
um numero incontdvel de pessoas, proliferando discursos
acerca da culpabilizacao da mulher em casos de estupro —uma
questdo que ha bastante tempo é pautada pelos movimentos
feministas. A interacdo possibilitada pelas redes sociais digi-
tais permitiu que o debate se organizasse, especialmente, em
grupos de discussao do Facebook®. A divulgagao da pesquisa
também motivou os usuarios a manifestarem sua opinido,
sobretudo aqueles que ndao se viam representados pela
opinido da maioria. Assim, por exemplo, surgiram algumas
imagens acompanhadas da frase “eu fago parte dos 35%",
em referéncia ao percentual de entrevistados que discordavam
da afirmagao sugerida pelo questionario.

O acontecimento eclode com a publicacao da foto de
Nana Queiroz e com a criagao do evento no Facebook que con-
vidava as mulheres para a mobilizagao social. O protesto dese-
nhou-se no Facebook (com o compartilhamento das noticias,
do evento, da foto da jornalista, com os comentarios sobre o
protesto, com a criagdo de paginas e grupos), mas também se
disseminou para outras ambiéncias digitais, como o Twitter,
outra rede social que se constréi com a intensa participacao
dos brasileiros.

No mesmo dia em que a mobilizagdo inicia, a hashtag®
"#EuNaoMerecoSerEstuprada” passa a ser utilizada como

8 No mapeamento realizado para a pesquisa de Mestrado, encontramos 40
paginas e 20 grupos de discussdo relacionados a mobilizagdo, tendo des-
taque um grupo “Eu ndo merego ser estuprad@”, que agrega atualmente
mais de 7 mil membros.

¢ Imagem disponivel na pagina Eu fago parte dos 35%: <http://tinyurl.com/
kqj9xs8>.. Acesso: 2 abr. 2015

0 Filtro que redine os conteldos compartilhados sobre o mesmo tema. Sim-
bolizado pelo “#".
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marcador para indexar mensagens postas em circula-
¢ao no Twitter. Outras hashtags relacionam-se a principal,
como #ninguémmerece, #NinguémMereceSerEstuprada,
#NinguémMereceSerEstuprado,  #SouMinha, #protesto,
#UOL, #AltasHoras!. Estes dois ultimos ja apontam para a
repercussdo da campanha na midia tradicional.

O portal UOL Noticias publicou reportagens sobre
a mobilizacdo, compartilhando em seu Twitter? o link
das matérias. Além disso, o blog do jornalista Leonardo
Sakamoto — que publicou em seu perfil no microblog*® o link
de suas matérias relacionadas a mobilizagcdo — estd hospe-
dado no dominio do UOL, o que fez com que as pessoas tam-
bém utilizassem a #UOL para demarcar a procedéncia dos
links retuitados*. A utilizacao da #AltasHoras, por sua vez,
deve-se a participagdo de Nana Queiroz no programa Altas
Horas, da Rede Globo, uma semana apds o protesto. A jor-
nalista foi entrevistada por Serginho Groisman®® e, no final
do programa, os artistas convidados posaram para a camera
com cartazes que expressavam a frase simbolo da mobiliza-
¢ao: "Eu ndao mereco ser estuprada”?®.

1 Essas informagdes foram coletadas através do site Hashtagify (http://
hashtagify.me), cuja ferramenta on-line mapeia as hashtags que se relacio-
nam ao indexador pesquisado. No caso, pesquisamos por #EuNdaoMerego-
SerEstuprada.

2 https://twitter.com/UOLNoticias.

3 https://twitter.com/blogdosakamoto.

1 Termo derivado de retweet (RT), que no microblog refere-se ao ato de
compartilhar mensagem de outro usuario.

> Disponivel em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/altas-horas/v/
nana-queiroz-comenta-como-surgiu-a-ideia-de-uma-campanha-contra-o-
-abuso/3263399/>. Acesso: 2 abr. 2015.

16 Disponivel em: <http://gshow.globo.com/programas/altas-horas/O-Pro-
grama/noticia/2014/04/nao-e-porque-estou-dancando-no-palco-que-sou-
-objeto-sexual-diz-claudia-leitte.html>. Acesso: 2 abr. 2015.
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https://twitter.com/UOLNoticias
https://twitter.com/blogdosakamoto
http://globotv.globo.com/rede-globo/altas-horas/v/nana-queiroz-comenta-como-surgiu-a-ideia-de-uma-campanha-contra-o-abuso/3263399/
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http://globotv.globo.com/rede-globo/altas-horas/v/nana-queiroz-comenta-como-surgiu-a-ideia-de-uma-campanha-contra-o-abuso/3263399/
http://gshow.globo.com/programas/altas-horas/O-Programa/noticia/2014/04/nao-e-porque-estou-dancando-no-palco-que-sou-objeto-sexual-diz-claudia-leitte.html
http://gshow.globo.com/programas/altas-horas/O-Programa/noticia/2014/04/nao-e-porque-estou-dancando-no-palco-que-sou-objeto-sexual-diz-claudia-leitte.html
http://gshow.globo.com/programas/altas-horas/O-Programa/noticia/2014/04/nao-e-porque-estou-dancando-no-palco-que-sou-objeto-sexual-diz-claudia-leitte.html

Nesse momento, a frase ja tinha virado simbolo pela
rapida disseminacdo que teve nas redes sociais. Todavia,
é preciso ressaltar que enquanto discurso produzido pela
singularidade dos atores sociais ele é Unico, pois remete
aos modos de dizer (VERON, 2004) de cada enunciador
(sem roupa, com roupa, com rosto, sem rosto, com parte
do rosto a mostra, com a frase pintada no corpo ou escri-
ta a proprio punho no papel, com cartaz impresso a partir
de um documento produzido digitalmente, entre outros
modos de produgdo discursiva). Outro aspecto que merece
destaque se refere a propria heterogeneidade discursiva
da frase, pois ela remete ao resultado da pesquisa do Ipea,
a campanha da jornalista Nana e a outras intencbes — de
carater pessoal, de indignacao, de protesto, de luta — que
tomam forma pelos discursos produzidos e disseminados
nas redes sociais.

A partir do momento em que a mobilizacao toma corpo
e dissemina-se através do evento criado no Facebook, usua-
rios do Twitter comecaram a utilizar as hashtags do protesto
com intuito de chamar mais pessoas para integra-la. Nota-se
que os enunciadores instigam a mobilizagao por meio de es-
tratégias discursivas que buscam didatizar e detalhar como
o proprio discurso deve ser elaborado (Figura 1). Outra es-
tratégia discursiva se refere a disseminagao de imagens de
mulheres que ja haviam aderido a mobilizagdo social como
forma de incentivar mais usuarios a produzir o seu proprio
discurso (Figura 2).
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Figura 1: Tweet incentivando as pessoas a aderirem a mobilizagao.
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Figura 2: Mulher publica foto e integra mobilizacdo on-line.

Observam-se também interlocucdes enddgenas
(FERREIRA, 2013) no dispositivo quando hd compartilha-
mento (retweets) de links de matérias de sites da midia
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tradicional (Figura 3). Percebe-se, assim, que os atores en-
volvidos no acontecimento também replicam reportagens,
videos, galerias de fotos, propiciando um espalhamento
dessas informac¢des nas ambiéncias midiatizadas e fazendo
circular as matérias jornalisticas. Outro exemplo, agora de
interlocucdo exdégena (FERREIRA, 2013), refere-se a uma
cena da novela Em Familia, da Rede Globo, em que as perso-
nagens comentam a pesquisa e o protesto on-line. No Twitter,
muitos usudrios comentaram a cena, a fim de demonstrar
que estao satisfeitos com a visibilidade da mobilizagao?'’.
Além disso, o acontecimento repercute em outros paises
e a midia internacional noticia a mobilizacdo antiestupro
que se forma no Brasil®®.

A repercussdo da mobilizacdo é desenhada enquanto
um campo de efeitos discursivos em que cada enunciador
posiciona-se, por meio de estratégias discursivas proprias,
diante da frase simbolo da campanha, seja enfatizando o
seu lugar: “Eu também ndo mereco ser estuprada” ou tra-
zendo outros elementos discursivos (roupa curta, nudez,
insensatez) para serem problematizados no contexto da
campanha (Figura 3).

17 Na trama de Manoel Carlos, o estupro ja era um tema debatido, pois uma
das personagens foi vitima da violéncia ainda nos primeiros capitulos da
novela. A cena pode ser conferida em: <http://gshow.globo.com/novelas/
em-familia/extras/noticia/2014/03/estou-perplexo-diz-maneco-apos-re-
sultado-de-pesquisa-sobre-abuso.html>. Acesso: 2 abr. 2015.

8 Algumas organizagdes mididticas estrangeiras que noticiaram a mobi-
lizagdo: Aljazeera, Huffington Post, Elle, Cosmopolitan, L'Obs, BBC, Yahoo
Notizie Italia, Midilibre, Daily Mail.
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Figura 3: Utilizando a hashtag do protesto, o perfil do Jornal
O Globo publica link para matéria sobre a mobilizagéo, ilustrada
com imagem de um casal que se inseriu na mobilizagao.

A postagem foi retuitada 530 vezes.

Em seu perfil no Twitter, a presidente da Republica
Dilma Rousseff manifesta apoio a campanha e solidariza-se
com Nana Queiroz, alvo de ameacas de estupro apods ini-
ciar a campanha (Figura 4). Percebe-se como os discursos
produzidos, enquanto desdobramentos do acontecimento,
tensionam enunciacdes de atores de diferentes campos
sociais, na ambiéncia da midiatizacdo da sociedade.

| SUMARIO



Figura 4: Tweets de Dilma Rousseff sobre a mobilizagao.

H4, por fim, inidmeros tweets de pessoas que ndo concor-
dam com o modo como o protesto se desenvolve, especial-
mente o fato de as mulheres tirarem fotografias sem roupa
(Figura 5). Circulam, assim, mensagens de cardter ‘machista’
que dao conta de ironizar a mobilizacdao. Como reagao, inte-
grantes do movimento criam um Tumblr intitulado “Eu nao
mereco ser estuprada [DENUNCIA]"*®, uma pédgina que agrega
prints de publicacdes na internet com contelddos misoginos,
que defendem a cultura do estupro.

1% Disponivel em: <http://eunaomerecoserestupradadenuncia.tumblr.com/>.
Acesso em: 2 abr. 2015.
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Figura 5: Critica ao protesto.

CONSIDERAGOES FINAIS

Até o século passado, a midia tradicional era quase
que exclusivamente o Unico meio de acesso que se tinha
aos acontecimentos do mundo. Eram o jornal, a televisao ou
o radio que traziam "o que de mais importante acontecia”,
a partir de contornos narrativos proprios e constrangimen-
tos de diversas ordens, que se concentravam na instancia
produtiva dos meios de comunicacao. Entretanto, esse ce-
nario modifica-se com o desenvolvimento da comunicacdo
digital, o advento de novas tecnologias e, especialmente,
a intensificacao do processo de midiatizacdao da sociedade.
O jornalismo perde o estatuto de Unico narrador referencial e
um novo modo de acontecer se molda nas redes digitais por
meio de praticas desenvolvidas pelos atores.

Ao refletir sobre a relacdo entre midiatizacao e aconte-
cimento, percebe-se que a nogdo de circulagao esta atrelada a

| SUMARIO



esses dois conceitos e ajuda a refletir sobre os modos singula-
res de apropriacao dos atores sociais. A partir de motivacdes
que apontam para distintas intencdes, os atores produzem
e disseminam nas redes suas mensagens sobre os aconte-
cimentos. Esses discursos entram em um processo de cir-
culagdo que os direciona para fluxos continuos e sempre
adiante (BRAGA, 2012).

Neste trabalho, apontaram-se pistas de como a mobi-
lizacao social “Eu nao mereco ser estuprada” toma corpo no
espaco das redes sociais digitais, com foco na oferta discur-
siva dos atores sociais no Twitter. A mobilizacao, enquanto
acontecimento, irrompe e desenvolve-se a partir de logicas de
midiatizacdo. Sem a regulagdo da midia tradicional,os atores
pdem em circulacao seus modos singulares de apropria¢ao do
acontecimento, que se constitui com caracteristicas proprias
da midia contemporanea: conectividade, compartilhamento e
propulsao de sentidos.

O acontecimento ndo apenas rompe com a cotidiani-
dade, mas principalmente afeta as pessoas (QUERE, 2005).
E esse poder de afetacdo que o caracteriza como tal e faz com
que milhares de pessoas invistam em interacdes e produzam
sentidos acerca do acontecimento desencadeador. Assim, os
desdobramentos do acontecimento se dao a partir da acdo
de multiplos atores, em seus mais distintos modos de apro-
priacdo e de producao de estratégias discursivas para expres-
sar-se e demonstrar suas intencionalidades (PERUZZOLO,
2004). No contexto da mobilizacdo social, é criado um campo
de efeitos de sentidos em que cada enunciador posiciona-se,
por meio de estratégias discursivas singulares, diante do que é
dito e circula nas redes.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO E MiDIAS
SOCIAIS DIGITAIS: UM ESTUDO DE CASO NAS
LOJAS ENY CALCADOS

Carolina Pagliarini
Tais Steffenello Ghisleni
Fabrise de Oliveira Miller

RESUMO

Em busca de diferentes formas de contato com os publicos
de interesse, as empresas estdo utilizando ferramentas de
comunicacdo que possibilitam uma relacdo simultanea e in-
terativa entre o consumidor e a organizac¢ao. Neste estudo,
analisa-se a insercao da empresa Eny Calgados no ambito
digital, empregando as midias sociais digitais como estraté-
gia de comunicacdo para manter uma relagdo mais proxima
com os publicos. A pesquisa é de carater exploratdrio e des-
critivo e a abordagem metodoldgica de natureza qualitativa,
tendo como instrumento de coleta de dados a entrevista em
profundidade. Constatou-se que a empresa, mesmo apresen-
tando caracteristicas tradicionais, trabalha para estreitar o
relacionamento com o consumidor e consegue alternativas
comunicacionais bastante efetivas para esse processo.

Palavras-chave: Estratégias de comunicagdo. Midias digitais.
Midias sociais digitais. Redes sociais digitais.
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CONSIDERAGOES INICIAIS

As empresas tém utilizado as ferramentas digitais como
uma alternativa para criar vinculo, estabelecer comunicacao e
interacdo de maneira direta, instantanea e difusa na mensagem
compartilhada com os publicos de interesse. A evolugao das
tecnologias proporcionou varias maneiras de se estabelecer um
espago de comunicagao e as organizacgdes estdo aprendendo
sobre essas tendéncias e sobre as possibilidades de explorar o
que as novas dinamicas de relacionamento prometem.

De acordo com Jansen (2014), em 2013, os internau-
tas brasileiros somaram exatos 51% dos cidaddaos com
mais de 10 anos de idade, ou seja, 85,9 milhGes de pessoas.
Mas, o fato de mais da metade da populagdo brasileira ser
internauta ndo significa que o Brasil estd cada vez mais co-
nectado como um todo, pois algumas disparidades sociais
e regionais permanecem como obstaculos a uma inclusdo
digital mais profunda. Esse crescimento afeta a comunica-
¢do, pois, segundo o Ibope Media (2015)*, os investimen-
tos publicitarios cresceram 8% no ultimo ano, passando de
RS 112 bilhdes em 2013 para RR 121 bilhdes em 2014. Outro
fator importante € a insercao em midias sociais digitais e
redes sociais digitais que passaram a configurar-se em um
fator decisivo na comunicagao das empresas. Muitos usos
criativos dessas ferramentas, como, por exemplo, videos
de interagcdo com os consumidores, perfis com aplicativos
interativos e promocgdes especificas, tém sido realizados.
Diante dessas consideragdes, surge o questionamento da
m <http://www.ibopemedia.com/investimentos-publicita-

rios-do-mercado-de-carnes-aves-e-derivados-crescem-133-em-2014-2/>.
Acesso em: 31 mar. 2015.
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pesquisa que norteia este estudo: “Quais os resultados que
uma empresa varejista de médio porte tem ao se inserir
em midias e redes sociais digitais?”.

Com o objetivo geral de mensurar os beneficios que as
midias digitais proporcionam, através das novas tecnolo-
gias, para uma empresa de médio porte do varejo calgadista,
buscou-se estabelecer quatro objetivos especificos, sendo
eles: identificar quais as midias sociais digitais e redes sociais
digitais que a organizacao utiliza; verificar o motivo da opgao
pelo uso em cada situagao; verificar o feedback do publico-alvo
em cada um desses espagos digitais; e, ainda, propor novas
formas de insercao na web para a empresa.

Este trabalho poderad servir de ferramenta de pesquisa
para outras empresas que tém interesse em participar da web
e, ainda, evidenciar os beneficios que uma empresa do va-
rejo de médio porte tem ao se inserir em midias e redes
sociais digitais.

MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS DIGITAIS VERSUS
POSSIBILIDADES DE COMUNICAGAO

Caracterizada como uma ferramenta, desde sua cria-
¢do, existe duas caracteristicas que fazem da internet uma
opgao estratégica importante: interatividade e conectivida-
de. De acordo com Zilber e Tavares (2006, p. 83), “a intera-
tividade tem suas raizes na teoria da informacdo e da co-
municacao, podendo ser resumida na assertiva: Quem diz o
qué, paraquem, em que canal e com que efeito”. Para Morais
(2009), além de ser um excelente canal de interacdo com
o consumidor, a internet é uma étima oportunidade para a
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divulgacdo da marca, ja que o alcance é bem maior do que
nos outros meios de comunicacao.
Outra caracteristica relevante é

o modo de organizacgdo e acesso de informa-
¢des da internet, o hipertexto [...], onde em
uma estrutura hipertextual, o usudrio ndo tem
o0 compromisso de seguir a ordem ‘comego,
meio e fim’, podendo tragar a sua ordem parti-
cular. (MONTEIRO, 2001, p. 30).

Assim, a internet é mais uma forma que as empresas
tém de estabelecer contato com o publico, ndo sendo o Uni-
Co meio para isso, mas, podendo usufruir de suas caracte-
risticas para difundir suas mensagens para uma audiéncia
numerosa, heterogénea, dispersa geograficamente e anénima
(MONTEIRO, 2001). Cavallini (2009) reforca que é preciso
pensar na internet como sendo uma ferramenta voltada
para varios nichos, com varias possibilidades de comunica-
¢do e com poucas limitagdes.

As empresas buscam, além da disseminagdao da infor-
macdo, uma interacdo com o publico, e por isso é possivel
classificar os processos interativos mediados por compu-
tador em dois grandes grupos: o primeiro é a interagdo
reativa, que se “caracteriza pelas trocas mais automati-
zadas, processos de simples acdo e reagdo”. Jd o segundo
grupo, interagcdo mutua, “é baseado na construgdo cooperati-
va da relagao, cuja evolucao repercute nos eventos futuros”
(PRIMO, 2007, p. 21).

Aos poucos, as trocas de informacgdes e a interacdo
regida por elas, foram ganhando agilidade pela estabilidade
da tecnologia digital, que se tornou uma das principais ferra-
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mentas utilizadas para o desenvolvimento da administra-
¢do de marcas (PRIMO, 2007). Hoje, essa tecnologia estd
bastante presente no ambito on-line (internet), havendo
possibilidade de contato direto entre o cliente e a empresa
através das ferramentas disponiveis, visto que

a Internet é reconhecidamente uma ferramen-
ta tecnoldgica estratégica, que deve ser incor-
porada aos negocios tradicionais, visando obter
ou reforgar vantagens competitivas [...], e ao
mesmo tempo introduzirinovagdes nos proces-
sos tradicionais (OZAKI, 2010, p.1).

Pela utilizagao dessa tecnologia, empregada como ins-
trumento de comunicacao, as empresas estao introduzindo
inovagdes e criagdes de negdcios diferenciados que, para
Ferreira (2002), servem como grande atrativo ao publico. Assim,

a Internet passa a ser uma ferramenta im-
portante para a comunicagdao integrada de
marketing (CIM), principalmente para atingir
0s segmentos de consumidores mais inova-
dores, que valorizam a internet e a utilizam
como veiculo de informagdo, comunicacdo,
expressao e construgdo de relacionamentos
(OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p.101).

E preciso que a empresa insira a sua marca nas ferra-
mentas disponiveis na internet de maneira coerente, unindo
as caracteristicas de cada rede com a intencgdo de utilizagao.

Para Recuero (2009, p. 24), a internet trouxe varias mu-
dancas a sociedade e a mais significativa é a “possibilidade
de expressdao e sociabilizagdo através das ferramentas de
comunicacdao mediadas pelo computador”. Através dessas
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possibilidades, o consumidor estd assumindo um carater pri-
vilegiado, em que ele escolhe o que quer ver, quando e de que
maneira quer ver. Por sua vez, completa Leal (2011, p.78),
"o uso corporativo das redes sociais cresce de maneira expo-
nencial, pequenas e grandes empresas descobriram uma
maneira facil e barata de se relacionar com os consumidores”.

AS REDES SOCIAIS E SEUS USOS

O Facebook é uma rede? que surgiu da ideia de trocar
informagdes sobre a vida universitaria dos académicos de
Harvard na internet, havendo troca de fotografias, mensagens
e videos entre os proprios alunos. No Brasil, a rede surgiu em
2005 e tem hoje 25 milhdes de usudrios (REVISTA EXAME,
2011). De acordo com Telles (2010, p. 79), “o Facebook é uma
das maiores redes sociais do mundo e vem crescendo mui-
to no Brasil junto as classes A e B”. Ha bases potenciais de
marketing no Facebook que podem ser exploradas pelas
empresas, sendo essas: criacdo de um perfil (mostra sua
presenca na rede e é a pagina mais procurada em pesquisas
on-line); promocgdo de eventos (leva noticias da empresa para
o publico); envio de mensagens (funciona muito bem para con-
seguir contato com o publico de interesse); realizagdo de pes-
quisas (é possivel realizar pesquisa de mercado com seu publi-
co-alvo através dessa oferta); participar de grupos pertinentes
(é valido usar esse recurso para entrar em contato com o publi-
Co); criar um grupo para seu negdcio (praticamente a criagdo de
uma comunidade em torno da marca da empresa); atribuiruma
agéncia digital para cuidar da sua pagina (para manter a pagina

2 Disponivel em: <www.facebook.com>
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atualizada); criar uma estratégia de marketing (para atrair fas
para a pagina); e promover sua pdgina (usar uma integragao
entre as redes, divulgando a pagina da empresa).

O Twitter3?, por sua vez, foi criado, em 2006, com a
ideia de que os funciondrios pudessem usar um servico de
troca de status. Assim como SMS (mensagem via celular),
por meio de mensagens curtas enviadas através do celular,
as outras pessoas que estivessem conectadas ao servigo
receberiam um twich (vibracdo, em traducédo livre) no seu
bolso quando um update fosse enviado. Considerado um
microblogging, o Twitter permite que, em textos de ape-
nas 140 caracteres, o usudrio responda a pergunta: O que
vocé estd fazendo? Atualmente, o Twitter é uma das fer-
ramentas de comunicacao mais utilizada pelas empresas
brasileiras que se inserem na web em busca de interativi-
dade, objetividade e alcance. Postando fotos, videos, infor-
magdes sobre a marca, sobre o segmento em que atuam,
divulgando promocgdes relampagos, dentre outras opgdes,
os perfis das empresas brasileiras estdao cada vez chaman-
do mais atencdo do consumidor.

O Blog corporativo, conforme escreve Ivo (2010, p. 1),
“embora ndo seja exatamente uma rede social e esteja mais
para uma midia social, um blog corporativo é parte funda-
mental de estratégias em redes sociais”. Mantido por uma
empresa, é possivel detalhar os servicos prestados ou produtos
vendidos, divulgar noticias da propria marca ou do mercado e
ter um canal de comunicagdo direta com o publico.

Optando por uma ou outra rede, é importante que a
marca ndo busque apenas a sua insergdo nas midias sociais

3 Disponivel em: <www.twitter.coms.

| SUMARIO


http://www.twitter.com

digitais, mas que mantenha atualizado todo o conteudo,
a fim de mostrar aos internautas que ela estd presente de
forma efetiva, postando atualiza¢des didrias e fazendo
manutencao constante de sua imagem.

Existem varias diferencas entre o ambiente off-line e
o0 ambiente on-line, assim, o conteldo gerado em cada um
deles, bem como a maneira como sera transmitido ao publi-
co, precisa ser adaptado de acordo com suas caracteristicas.
Cuidar da imagem da marca na web é um trabalho desafiador
e é preciso planejar os contetudos de relevancia.

E mais, considerando que a internet possibilita liberda-
de as pessoas e, como produtoras de conteldos, elas podem
fazer comentarios negativos a respeito da empresa, € preciso
que haja um profissional responsavel pela gestdo e manuten-
¢do dos contelidos relacionados a marca na web. Ja é possivel
que a empresa adquira um gerenciador de contetdo* para fa-
zer essa manutengdo, permitindo gerenciar e aperfeigoar os
fluxos de trabalho da organizagao.

Tanto no mundo real, quanto no mundo virtual, é preci-
so destacar que tudo o que é feito nas empresas, é feito de
pessoas para pessoas, por isso, é importante ter equipes
de qualidade envolvidas nos processos mercadoldgicos
e comunicacionais. A diferenca serd percebida e valorizada
pelo consumidor final, que dara mais atencao para a sua em-
presa do que para a concorréncia (MARTINS, 2006).

4 E uma ferramenta que permite integrar e automatizar todos os processos
relacionados a criagao, catalogagdo, indexagdo, personalizagdo, controle
de acesso e disponibilizagdo de contelddos em portais web. Disponivel em:
<http://www.paradigma.com.br/leiamais/leiamaisO0005/view>. Acesso em:
maio 2011.
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METODOLOGIA

A presente pesquisa se concentra no estudo e com-
preensdo das utilizagdes das midias sociais digitais como
ferramentas de comunicagdo por uma empresa de médio porte
dovarejo de calgados. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, que

[...] situa, geralmente, sua contribuicdo a pes-
quisa social, na renovagao do olhar langado
sobre os problemas sociais e sobre os meca-
nismos profissionais e institucionais de sua
gestdo. Visando a modificagdo da percepgdo
dos problemas e também da avaliagdo dos ser-
vigos, a pesquisa qualitativa pretende mudar
tanto a pratica, quanto seus modos de gestdo
(GROULX, 2010, p. 96).

A pesquisa é considerada qualitativa, pois ha uma inter-
pretagdo légica dos fenémenos, assim, Fachin (2003, p. 81)
explica que "a pesquisa é caracterizada pelos seus atributos
e relaciona aspectos ndo somente mensuraveis, mas também
definidos descritivamente”.

Para alcancgar os objetivos propostos neste trabalho,
a primeira etapa utilizou-se de uma pesquisa bibliografica,
que, de acordo com Gil (2006, p. 65), “é desenvolvida a partir
de material ja elaborado, constituido principalmente de livros
e artigos cientificos”, a fim de se obter um embasamento teo6-
rico aprofundado que auxilie no desenvolvimento do estudo.
Além disso, utilizou-se uma pesquisa de nivel exploratério,
e descritiva, tendo como objetivo realizar o levantamento de
informagdes sobre as ferramentas de relacionamento na
internet e empresas que se inserem nas redes sociais digitais
a fim de aproximar sua marca do publico.
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No caso deste artigo, foi realizado um estudo de caso,
porque além de permitir ao pesquisador o acompanhamento
e a proximidade com um fenémeno da midia contemporéanea,
€ também, de acordo com Yin (2001, p. 19)

uma inquirigdo empirica que investiga um fe-
ndmeno contemporaneo dentro de um con-
texto da vida real, quando a fronteira entre o
fenémeno e o contexto ndo é claramente evi-
dente e onde multiplas fontes de evidéncia
sdo utilizadas.

Na fase inicial foi feito levantamento bibliografico,
gue tem como proposito “identificar informagdes e subsidios
para definicdo dos objetivos, determinac¢do do problema e
definicdo dos topicos do referencial tedrico” (MICHEL, 2009,
p. 40). Na segunda etapa, partiu-se para a observacgdo, que,
de acordo com Jaccoud (2010, p. 255),

coloca no centro de seu objeto de estudo, nao
fatos constituidos, mas sim acgdes coletivas
e processos sociais que podem ser em parte
apreendidos por meio de interagdes diretas,
cuja significagcdo — cabe ndo negligenciar — ndo
é determinada previamente.

Uma entrevista em profundidade foi realizada com o
profissional responsavel pela gestdo de conteddo da marca
na web, Jones Machado, e esclareceu questdes relacionadas
as midias e redes sociais digitais em que a empresa estd
inserida®. Na quarta etapa, e ultima, foi feita uma analise do-
cumental de relatérios da empresa sobre as redes e feedback

5 A entrevista foi realizada no Departamento de Comunicagdo das Casas
Eny, em maio de 2011.
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existente com o publico, para entdo apresentar as sugestdes
de novas insergdes para a empresa.

A ENY CALCADOS INSERIDA NO AMBITO DIGITAL DA COMU-
NICACAO

»
=
=
=
»
=
a
=
a
=
@
W

=
o
o
(%]
(=}
us
O
Y]
o]
5
(=}
=
Q
@
=3
e}
=
(=}
ug
O
[
=
(=
3
=
o
(]

Criada em 1924°, a empresa de origem familiar con-
quistou tradicao no mercado calcadista de Santa Maria e
regidao. Somando um total de 14 lojas, situadas nas cidades
de Santa Maria (RS), Santa Cruz do Sul (RS), Cachoeirinha
(RS) e Porto Alegre (RS), a empresa conta com 350 funcio-
narios, tendo venda anual de aproximadamente 800 mil
pares de calcados.

Muller e Machado (2010) constataram, através da ob-
servacdo de praticas comunicacionais da Eny, que ha uma
predisposicao da empresa em trabalhar com midias de
massa, uma vez que o publico de interesse sdo as classes C e D.
De acordo com Machado (2011),

boa parte do publico que acessa a internet é o
mesmo que vai as lojas sim, mesmo ndo tendo
retorno pela internet nas pesquisas de satisfa-
¢ao de publico, realizadas nas lojas, o pessoal
aponta o site e alguns perfis da empresa. Pelo
menos conhece, mesmo que nao tenha intera-
gido alguma vez. Ainda ndo sabemos o nimero
exato de quem frequenta as lojas em fungao das
redes sociais, nem a conversao em vendas moti-
vadas pela nossa presenca digital.

¢ As informacdes deste capitulo foram retiradas do site da empresa Eny
Calgados. Disponivel em: <http://eny.com.br/novo_site/index.php?MODU-
LE=descricao_menu&COD_MENU=033>. Acesso em: 10 maio 2011.

| SUMARIO



Os anudncios em radio AM e FM e televisdo sdo bastante
utilizados, justamente pela visibilidade do publico-alvo.
A partir do final dos anos 90, as acdes em ponto de venda
(PDV) e adesivacdo de vitrines também passam a ser bas-
tante utilizadas como mais um diferencial para também
atrair a atengdo do publico. O potencial das midias digitais
foi percebido em 1997, quando langaram o site institucional
daempresa. E,em 2010, efetivamente, as agdes referentes a
interacdo e relacionamento com o publico, através da inter-
net, acabaram sendo planejadas. Nesse periodo, foi criado
um nucleo de comunicacao digital junto ao departamento
de comunicacao.

Desde o final de 2009, a empresa comecgou a investir na
comunicagao/relacao on-line com seus clientes, pois se acre-
dita que a marca pode ser falada, citada, comentada na web
sem ser uma fonte institucional (MACHADO, 2011). Ainda, para
Machado (2011), a Unica estratégia para atrair a atengdo do
publico é a postagem de conteldos relevantes, focado nos in-
teresses dessas pessoas. As acdes de comunicacao realizadas
nas midias sociais digitais, além da producao de contetdo e
postagem, é o relacionamento com fornecedores, com blo-
gueiras de moda e esporte, interagao com o publico de inte-
resse, disponibilizacdo de videos e fotografias, informacdes
sobre cultura e entretenimento local e, recentemente, um blog
focado no publico feminino.

A Eny Calgados estd inserida em 5 midias sociais digi-
tais, sendo elas: pagina institucional no Facebook, perfil no
Twitter, Formspring, canal no Youtube e blog. Para manter
a atualizacao constante dos perfis, ha um planejamento no
final de cada ano para as a¢des em midias digitais, o qual
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contempla também as acdes de marketing. As postagens sao
planejadas também levando em conta as datas comemorati-
vas, feedback do publico e insights a partir de mapeamento
na internet.

O feedback com o publico das midias sociais digitais,
de acordo com Machado (2011), é mais eficiente no Facebook
e no Twitter e isso é analisado através das respostas, RT's?,
curtidas® na pagina, comentarios no Facebook, replies no
Twitter, postagens no mural do Facebook, pessoas que indi-
cam que outros usuarios sigam o perfil da empresa. Para ele,
ha dificuldades encontradas nas plataformas,

no Facebook ha limitacdo de visibilidade, eu
acredito, pelo fato de ndo poder acessar os per-
fis das pessoas por completo, ndo tem como
escrever no mural das pessoas, por exemplo.
A newsletter ¢ uma dificuldade porque o con-
teldo pode ndo ser relevante para todos os
cadastrados. O portal institucional é o menos
problemadtico porque somos nés quem gerimos
a plataforma. O Orkut, pelo fato dos spams, que
ndo acrescentam em nada nas relagdes, as es-
tratégias acabam sendo poucas sendo posta-
gem de videos, fotos, parabenizacao, participa-
¢do em comunidade de acordo com os interes-
ses da empresa e a ferramenta “Promova”, que
usamos para divulgar promogdes. No Twitter,
a dificuldade é tentar focar mais no publico que
realmente é fiel do que aqueles que estdo atrds
apenas de promogdes (MACHADO, 2011).

7Quando algum usuario compartilha a mensagem passada pela empresa,
divulgando-a, assim, para mais pessoas.

8 Quando algum usudrio identifica-se com alguma marca, pode curtir a
pagina empresarial desta empresa como forma de mostrar que gosta do
produto/servico oferecido.
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Machado (2011) exemplifica que

quando alguém busca trabalho ou produto, o
primeiro lugar que vao é a internet e se a gente
nao estiver ali com uma presenca marcada e
bem posicionada com relagdo a visdo, missdo e
valores da empresa, ficaremos fora deste mer-
cado e deste contexto.

Mesmo com a tradi¢do, a insergdo no meio, segundo
Machado, é para ter conhecimento das novidades que

a empresa, mesmo tradicional, teve que se
adaptar e entrar nessa ambiéncia justamente
para suprir a necessidade de alguns clientes,
por exemplo, clientes que antes de ir até a loja
para efetuar a compra, vdo até a internet para
buscar informacdes sobre determinado produto.
E também é uma questdo de dar visibilidade ao
nome da empresa, assim como, seus projetos,
acdes e produtos (MACHADO, 2011).

Quanto a perspectiva de ampliacao do trabalho reali-
zado, Machado (2011) relata que serd feita uma analise se
0 publico, que a empresa atinge, esta entrando nesses es-
pagos para que seja possivel acompanha-lo. As perspec-
tivas de mais investimentos nas midias sociais digitais sdo
concretas, pois a internet estd sempre se reconfigurando
e é preciso acompanha-la para estar presente onde o pu-
blico-alvo estd. Para saber o que os consumidores andam
postando sobre a marca na web, sao utilizadas ferramen-
tas de monitoramento, como: Google, Bing e Yahoo (bus-
ca mecanica), Twitter e Facebook (busca mecanica), Google
Analytics (relatério do site com graficos), Twitoria (contatos
que ndo tuitam por longo periodo de tempo), Friend or Follow
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(quem vocé segue, mas que ndo te segue), Real Time Search
(mengdes em blogs, YouTube e Picasa), Qwitter (quem deixa
de nos seguir), Twitter Search (buscador de palavras-chave
no Twitter), Google Alertas (alertas de mengdes por e-mail),
Google Trends (comparagdo de termos: contexto), Reclame
Aqui (site de reclamacdo de consumidores) e o E-life Facebook
Search (buscador de palavras-chave no Facebook). Neste artigo,
serd analisado o blog da empresa, o twitter e a Fan Page no
Facebook.

O blog da Eny Calgados foi ao ar dia 1° de agosto de 2011
com o nome “De Par com a Moda". Preocupados em dar um
carater mais profissional a midia, a responsavel pelas atuali-
zagdes é uma profissional formada em Design de Produto, es-
pecialista em Design de Estamparia, tendo estudado Design
de Moda na Italia. Com duas atualizagdes semanais, os posts
variam sobre o assunto abordado, mas apresentam como
caracteristica comum o uso de bastantes imagens que ser-
vem de apoio ao texto. Durante o periodo analisado, foram
feitas 9 postagens (Tabela 1), sendo, na sua maioria, sobre
bolsas e sapatos que seriam tendéncias no verao 2012.

Tabela 1: Posts blog “De Par com a Moda".

DATA TiTULO ASSUNTO

Divulgacdo de uma
linha de produtos

22 de agosto de | Ja pro closet! Bolsa comercializada pela
2011 e oxford Capodarte | loja, com quatro fotos
que servem de apoio
ao texto.

9 Disponivel: <http://enycalcados.blogspot.com/>.
|
@
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http://enycalcados.blogspot.com/

25 de agosto de
2011

Trends Verao 2012:
“O que é que a
baiana tem?”

Alusdo a musica de
Carmem Miranda e
ao uso das sandalias
plataformas no verao.

29 de agosto de
2011

No balango do
mar...

Referéncia dos sapatos
estilos marinheiros,
pelas cores e
caracteristicas.

01 de setembro
de 2011

Excentricidades...

Modelo de uma
sapatilha de
balé com salto,
do designer
Christian Louboutin.

05 de setembro
de 2011

Anabelas: uma das
grandes apostas do
Verao 2012

Fotografias com
sapatos do estilo
Anabela.

08 de setembro

Trends Verao 2012:

A tendéncia do Color
Blocking também

de 2011 Color Blocking esta presente em
sapatos e bolsas.
Apresentacao do
Sapateiros . P . f .
12 de setembro designer britanico e de
Superstars:

de 2011

Nicholas Kirkwood

seus modelos criativos
de sapatos.

15 de setembro
de 2011

Sapatilhas verao
2012

Dica de modelo
de sapato para usar
no verao.

19 de setembro

Espadrilles: uma
das grandes

Post que diz que
espadrilles sao as

de 2011 apostas do Verao grandes sensagdes
2012 do verdo 2012.
Fonte: elaborada pelas autoras.
®
®
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http://enycalcados.blogspot.com/2011/08/trends-verao-2012-o-que-e-que-baiana.html
http://enycalcados.blogspot.com/2011/08/trends-verao-2012-o-que-e-que-baiana.html
http://enycalcados.blogspot.com/2011/08/trends-verao-2012-o-que-e-que-baiana.html
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De 20 de agosto a 20 de setembro, houve 23 novos
seguidores e um total de 263 visualiza¢gdes do blog, que
tiveram como origens de trafego o site de buscas Google,
Facebook, Twitter e o site institucional da prépria empresa.
Durante esse periodo compreendido, o “De Par com a Moda”
recebeu 05 comentarios positivos e nenhum negativo,
mostrando que o blog esta tendo boa repercussdo entre o
publico, mas que ainda precisa mais divulgacao.

A pagina da Eny Calgados no Facebook € atualizada dia-
riamente, havendo postagens de conteldos referentes aos
produtos comercializados nas lojas e a¢gdes que estao sendo
realizadas no periodo. Durante o periodo observado, de 20 de
margo a 20 de setembro, a pagina da empresa contava com
129 curtidas (na figura acima mostrada o nimero de curtidas
estd maior, pois o print da pagina foi feito apds o periodo de
andlise); 232 curtidas em posts escritos na pagina e 13 curti-
das em posts compartilhados pela pagina. Houve 30 comen-
tarios relativos a essas atualizacfes e 16 compartilhamentos
do contelido (Tabela 2).

A conta empresarial da Eny é vinculada com o Twitter
dela, que, automaticamente, redireciona todos tweets escri-
tos para a pagina. Além desse vinculo, hd também o atalho
interligado ao canal Youtube da Eny Calgados, também atuali-
zando, automaticamente, toda vez que um video for inserido.
As 143 fotos publicadas no perfil também sdao um atrativo,
pois através delas sao divulgadas as agdes, os produtos, 0os
atendentes, o interior das lojas, entre outros. O layout perso-
nalizado, com texto que contém girias da propria rede, € mais
um diferencial que atribui um cardter corporativo e inovador
aempresa.



21 de
margo de
2011

Tabela 2: Exemplos de comentarios e
posts compartilhados e curtidos.

COMENTARIOS

ASSUNTO POST

CURTIDO

1 curtida -
Banner virtual
concurso
fotografico
“Click de
Pascoa Eny”

NUMERO
COMPARTILHAR

28 de abril
de 2011

O post rece-
beu 7 comen-
tarios positi-

vos

13 curtidas -
Banner virtual
“Dé uma
curtida na
pagina da Eny
Calgados e
concorra a um
par de ingres-

sOs para o
show da
Pouca Voga

In

25 de
julho de
2011

3 curtidas -
Convite para
participar do

“Concurso

Cultural ao
Pé da Letra”

1
compartilhamento
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O post 4 curtidas -
11 de . =
recebeu 2 Divulgagdo do
agosto de .. g -
5011 comentarios blog “De Par
positivos com a Moda”
O post 1 curtida
09 de P Divulgagao
recebeu 1 T 1
setembro comentario das inscricoes compartilhamento
de 2011 . do Circuito P
positivo !
Junior da Eny

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Assim como as outras redes, o Twitter da Eny também
é focado para a divulgacdo de produtos e agdes da empresa,
adaptando o contelido ao formato da plataforma. A midia social
talvez seja a que mais oferega dinamica, interatividade e simul-
taneidade na relagcdo empresa/cliente e por isso €, depois do
site, a midia na qual o contato com o publico seja mais intenso.

Além das mensagens que a propria Eny veicula, também
ha o costume de retuitar (rt) tweets de perfis corporativos de
fornecedores, clientes e colaboradores. Todas as mensagens
tém como caracteristica apresentar conteludo referente a
moda, esporte, sapatos e novidades/entretenimento na cidade
de Santa Maria e regido. O feedback entre a Eny e seus segui-
dores no Twitter é bastante efetivo, visto que os nimeros
apresentados a seguir mostram que ha bastante participa-
¢do dos usudrios com a empresa (Tabela 5). De acordo com
Machado (2011), no caso do Twitter, “a maior dificuldade
é tentar focar mais no publico que realmente é fiel do que
aqueles que estdo atras apenas de promogdes.”

| SUMARIO



Tabela 3: Exemplos de tweets e mencgdes do Twitter @EnyCalcados.

MENSAGENS ENVIADAS
PELA @ENYCALCADOS

Nosso @RiograndenseFC

vence Trés Passos por
2x0. Ingressos p/ os
préximos jogos a venda
na Eny Pro, Stadium e
Esportes.

MENCOES

@bourbonshopping
Click de Pascoa é o concurso

fotografico da @EnyCalcados

saiba como participar e aparecer
na vitrine da loja

Parabéns as blogueiras
de moda e aos blogueiros
esportivos que nos
acompanham! >>>

#diadoblogueiro

@Julirosa

Achei coisa mais querida as vitrines

da @enycalcados com as criangas.

Coisa mais amorl!! :D

Envie-nos um tweet até
as 18h dizendo por que
vocé merece ganhar a
camisa do

@RiograndenseFC

A melhor resposta leval
#CoracaoVerdeaBater

@royalplazasm
De Par com a Moda, o Blog da Eny.

Acompanhe novidades em desing,
sapatos, estilistas e tendéncias, com
Natalia Isaia.

enycalcados.blogspot.com

No préximo domingo,
dia 3, nossas lojas em
Santa Maria abrirao das
14h as 19h e aEny no
@bourbonshopping,
em Porto Alegre,
das 14h as 20h

@texjunior
Os textos selecionados para a 22 ed.

do livro “Ao pé da letra” das lojas

@EnyCalcados .. bit.ly/gIQlhI
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https://twitter.com/#!/RiograndenseFC
https://twitter.com/#!/bourbonshopping
https://twitter.com/#!/EnyCalcados
https://twitter.com/#!/search?q=%23diadoblogueiro
https://twitter.com/#!/Julirosa
https://twitter.com/#!/enycalcados
https://twitter.com/#!/RiograndenseFC
https://twitter.com/#!/search?q=%23CoraçãoVerdeaBater
https://twitter.com/#!/royalplazasm
http://t.co/N81sWs5
https://twitter.com/#!/bourbonshopping
https://twitter.com/#!/texjunior
https://twitter.com/#!/EnyCalcados
http://t.co/WElp74T

Uma boa sexta-feira
a todos! Aproveitem e
confiram as novidades
da nossa Vitrine Virtual

>>> http://migre.me/4fI-
gy#BomDia

Desejamos um Feliz Dia
das Maes, as Maes nossas
seguidoras, as Maes de
coragao, a todas sem
excegao! Parabéns!!!
#felizdidasmaes

@Monet_Shopping
Faga parte da 22 edigao do livro Ao

Pé da Letra. Escreva seu texto e

participe! migre.me/5aFZ0
#ConcursoCultural #FundacaoEny
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@Natalialsaia
Meias-calgas para o inverno! Que tal
meia-cal¢a de oncinha? Sugestdes
da @Carrano_ direto da vitrine da

EnyCalcados !

A Eny tem orgulho de sua
origem gaucha. Ha 87
anos, investimos no Rio
Grande do Sul acreditan-
do sempre no potencial
da gente desta terral

@Natalialsaia
Hoje tem sorteio no De Par com

a Moda da@EnyCalcados! E sé ser

seguidor do blog para concorrer!

http://enycalcados.blogspot.com/

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Durante o periodo analisado, os seguidores deram
203 RT's nas mensagens publicadas pelo perfil da empresa,
responderam 63 mensagens e enviaram 15 mensagens
diretas. O perfil é seguido por 861 usuarios e segue 906,
totalizando 45 pessoas a serem seguidas e nao seguindo.
Nao existern metas planejadas a serem cumpridas em cada
midia, mas no Twitter, por exemplo, € habitual haver, no
minimo, 2 tweets (mensagens) por dia.
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http://migre.me/4fIgy
http://migre.me/4fIgy
https://twitter.com/#!/search?q=%23BomDia
https://twitter.com/#!/Monet_Shopping
http://t.co/RTNqXrp
https://twitter.com/#!/search?q=%23ConcursoCultural
https://twitter.com/#!/search?q=%23FundaçãoEny
https://twitter.com/#!/search?q=%23felizdidasmaes
https://twitter.com/#!/NataliaIsaia
https://twitter.com/#!/Carrano_
https://twitter.com/#!/EnyCalcados
https://twitter.com/#!/NataliaIsaia
https://twitter.com/#!/EnyCalcados
http://t.co/yC3NFPg

CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, procurou-se responder quais os
resultados que uma empresa varejista tem ao se inserir em
midias e redes sociais digitais e teve como objetivo principal
mensurar os beneficios que as midias digitais proporcionam
para uma empresa de médio porte do varejo de calgados.

Por meio dessa pesquisa, foi possivel verificar que uma
empresa, mesmo apresentando caracteristicas tradicionais e
familiares, quando esta decidida a estreitar o relacionamento
com o consumidor, consegue alternativas comunicacionais
bastante efetivas para esse processo. Com o investimento
em um departamento que conta com profissionais comprome-
tidos com a divulgagdo da marca na web, é possivel observar que
o feedback acontece de maneira quase instantanea.

E importante que a Eny Calcados esteja sempre pre-
sente nas mais diversas formas de contato com o publico
externo, assim como com o publico interno, acompanhando
as mudancas nas formas de comunicacdo e crescendo com as
ferramentas que proporcionam uma interagdo mais simultanea
sem haver a necessidade do contato fisico.

O principal objetivo da empresa ao se inserir nas midias
sociais é manter um relacionamento estreito com o publico,
mas também, através de agdes realizadas, trazer para dentro
das lojas fisicas, espalhadas em quatro cidades do Rio Grande
do Sul, possiveis consumidores potenciais. O planejamento
anual feito para tragar as estratégias e taticas para o cumpri-
mento dessa funcdo é de suma importancia, visto que assim
o investimento gerard mais vendas de produtos.
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Os objetivos especificos propostos neste trabalho tam-
bém foram respondidos, tendo sido feita a identificacdo das
midias sociais digitais e redes sociais digitais que a organiza-
cao utiliza; a verificacdo do motivo pelo uso em cada situacao
foi respondida na andlise individual de cada midia; durante
o periodo de observagdo, 20 de margo a 20 de setembro, foi
possivel verificar o feedback existente do publico-alvo em
cada ferramenta utilizada e concluiu-se com seis sugestdes
de novas insercdes para a empresa Eny Calcados.

Pode-se avaliar, entdo, por meio de todas as analises
feitas, que todas as ferramentas utilizadas pela organizacao
respondem com eficacia aos objetivos de insercdo, tendo a
participacdo do publico e estabelecendo uma relagao efetiva
com todos os internautas presentes que estdo vinculados as
suas contas. E importante ressaltar que os profissionais da
Eny Calcados envolvidos nessa ambiéncia da marca na internet
apresentam maturidade profissional e enxergam que a inser-
¢dao em um meio inovador nao substitui a importancia de di-
vulgagcdo em meios tradicionais, sendo visto como uma forma
complementar de comunicacdo e nao unica.

O desafio da criagdo do conteldo gerado e do acom-
panhamento do rapido crescimento das tecnologias continua
existindo e, diariamente, os responsaveis pela insergdo orga-
nizacional da Eny Calgcados na web precisam estar envolvidos
com essas tendéncias e antenados com todas as acdes da
concorréncia, para que assim continuem tendo as respostas
positivas que tém e também para que nao fiquem para trads
guanto as acdes desenvolvidas.

Com relacdo a importancia deste estudo para o campo
da comunicagdo e das midias sociais digitais, destaca-se que



a observacdo, a andlise e o entendimento do modo como se
estabelecem as estratégias comunicacionais no ambito digi-
tal possibilitam um melhor entendimento dos processos de
interacao e relacionamento entre empresas e cidadaos por
meio da internet e das ferramentas nela disponiveis.

E vélido ressaltar que foi dificil chegar ao tema da pes-
quisa e estabelecer os objetivos que seriam trabalhados
no desenvolvimento, além de serem escassas as publica-
¢des de livros referentes ao assunto, tendo-se como base de
pesquisa a propria internet e os artigos nela encontrados.
Encerra-se aqui a “primeira etapa” deste trabalho, pois se acre-
dita que futuros pesquisadores interessados em explorar e en-
tender as estratégias de comunicagao existentes nas midias
sociais podem dar prosseguimento ao assunto abordado, veri-
ficando as novas tendéncias que eventualmente surgirao.
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BLOG COMO FONTE DE INFORMACAO:
“BASTIDORES DA NOTiCIA” DE CRISTIANA L6BO!

Natalia Hernandez Apoitia
Sibila Rocha

RESUMO

Neste estudo, investiga-se como formadores de opinidao —
jornalistas que se apropriam das informag¢des divulgadas em
blogs. Diante disso, verificam-se os modos de entendimento
de formadores de opinidao da cidade de Santa Maria/RS sobre o
blog politico da jornalista Cristiana Lobo. Esta delimitagdo te-
matica orientou a questdao norteadora neste texto, que busca
responder a seguinte problematizagao: Quais sao as leituras e
percepgdes feitas por um grupo de formadores de opinides so-
bre o Blog da jornalista Cristiana L6bo? O intuito do trabalho é
compreender as leituras e percepcdes desse blog, considerado
referéncia nacional na tematica politica e seus bastidores.
A partir disso, os objetivos especificos sao: descrever os modos
de leitura do grupo entrevistado, sistematizar suas percep-
¢Oes e mapear os principais eixos de entendimento desse blog.
Trata-se de uma pesquisa interpretativa, na qual se utilizaram
como ferramentas metodoldgicas questionarios e andlise de
contelido. Teoricamente, o estudo estd estruturado a partir de
autores como Pierre Lévy, Marcos Palacios, Luciana Mielniczuk,
entre outros.

Palavras-chave: Webjornalismo. Blog. Formadores de Opinido

L Artigo resultante da disciplina de Trabalho Final de Graduagdo II do
Centro Universitario Franciscano.
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INTRODUCAO

Ao pensar o cenario politico e a abrangéncia das in-
formagdes postadas no blog da jornalista, especializada em
jornalismo politico, Cristiana L6bo, a proposta neste texto é
verificar como os formadores de opinido de Santa Maria per-
cebem e se apropriam do contelido desse espaco jornalistico.
Este cendrio é norteador da seguinte problematica de pesqui-
sa: As percepgdes do blog de Cristiana L6bo causam impactos
nos formadores de opinido de Santa Maria? Assim, busca-se
relacionar a comunicagdo através da plataforma blog com as
leituras feitas pelos formadores de opinidao. Como diretriz do
percurso metodoldgico, faz-se uso de aplicagdo de questio-
nario como fonte de conhecimento. As respostas sao analisa-
das a partir da técnica de analise de conteudo. Justifica-se o
estudo pela impossibilidade de pensar a contemporaneidade
sem os adventos que a tecnologia oferece. Estar conectado
na rede mundial de computadores é um dos atrativos que,
atrelado a necessidade de estar informado, fomenta a visua-
lizacdo diaria dos conteldos produzidos para a web.

Por outro lado, analisar a producgdo jornalistica é com-
preender o meio no qual esse conteldo se desenvolve (ra-
dio, impresso, televisdo) e quais caracteristicas permitem o
acesso naquele formato. Murad (apud CANAVILHAS, 2006)
"aponta a relagdo entre o conceito de jornalismo e o veicu-
0", ou seja, o suporte técnico em conjunto com a informa-
Gdo sdo os responsaveis pela difusdo singular de cada meio.
A percepgdo destas distingdes propicia evolugdes e catego-
rizacdes no jornalismo. Sao criados, entdo, termos como jor-
nalismo impresso, telejornalismo e radiojornalismo. Com o
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advento da Internet, a situacdo se repete e, com a crescente
demanda de conteudo on-line, surge uma nova maneira de
produzir informacgao: o webjornalismo.

Deste modo, é fundamental a contextualizacdo, mesmo
que breve, sobre a criagao e evolugdao da rede mundial de
computadores. O conceito aqui estabelecido é embasado na
definicdo de Okada e Santos (2003, p. 4). Os autores defi-
nem rede

como todo fluxo e feixe de relacdes entre seres
humanos e as interfaces digitais. Nessa hibrida
relagdo, todo e qualquer signo pode ser pro-
duzido e socializado ‘no’ e ‘pelo’ ciberespaco,
compondo assim, o processo de comunicagao
em rede.

HISTORICO E CONCEITOS DA INTERNET

Desenvolvida durante a Guerra Fria (1945-1991), a
Internet surge em pleno conflito bélico para facilitar a co-
municacdo dos militares norte-americanos. Mattoso (2003,
p. 5) explica que “a génese da internet surge com a Arpanet,
um mecanismo de troca de mensagens criado para assegu-
rar a manutengao das informagdes vitais trocadas a longas
distancias”. O objetivo era estabelecer um didlogo caso os
meios tradicionais fossem destruidos em ataques das tropas
inimigas. Durante as décadas de 1970 e 1980, ela comega a
ter outras atribuicOes, desta vez no meio académico. Profes-
sores, universitarios e pesquisadores fazem uso da rede para
a troca de ideias, dados e novas descobertas de cunho cien-
tifico. Tal ferramenta é utilizada principalmente nas univer-
sidades estadunidenses. Segundo Lemos (2002), a geragao,
que mantinha os laboratdrios em suas garagens, tinha como
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ideal a bandeira “computadores para o povo” (“computer to
the people”). Cria-se assim uma nova visdo para o uso das
maquinas. Os computadores comecam a ser vistos como um
multi-instrumento para os mais diversos fins, e nao estrutu-
ras imensas que operam somente em empresas ou grandes
industrias.

Ao longo das décadas de 1980 e 1990, as telecomunica-
¢des se transformam, para acompanhar os avangos da mi-
croeletronica, eampliam o campo para que a internet ganhe o
mundo. Em meados dosanos 1990, o alcance darede comecou
a atingir as massas, e Tim Bernes-Lee foi o responsdvel pelo
feito. Ao criar a world wide web (www), ele possibilita, com o
desenvolvimento dainterface grafica, ainsergao de sites mais
arrojadose visualmente mais atrativos para os internautas.
Mattoso (2003) discorre sobre as potencialidades do uso
da Internet e caracteriza seu uso como “uma revolucdo
sem precedentes”. Na contemporaneidade, a expansao da
rede e de seus atributos cativam o grande publico através da
possibilidade de acesso a diferentes conteldos e formatos.
A realizacdo de pesquisas, o entretenimento através de jogos
on-line, a visualizagdo de filmes e seriados, o consumo de in-
formacdo — tanto impressa quanto radiofénica — sdo possiveis
por intermédio de um “clique” na Era Digital. Navegadores
(browsers), portais de servigos, provedores de acesso surgem e
facilitam, ainda mais, o alcance. Diferentes segmentos sociais
tém acesso ao ciberespaco e a possibilidade de buscar o tipo
de informacdo em que eles tiverem interesse.

Para compreender este mundo virtual, denominado cibe-
respaco, e suas implicacdes, é necessario esclarecer seu con-
ceito. Dentre as definicGes pesquisadas, a de mais destaque

»
=
=
=
2
a
e
a
=
a
(]

=
Q
<1
A
=)
i)
(5
<]
=
=
]
=
o
©
=
°
=
o
i)
O
©
g
=
=
£
S
o




2
=
s
2
(=3
=
g

=
o
o
wn
(=]
]
O
©
o]
=
o
=
%}
@
=3
=)
=
(=]
]
O
(2]
2
(=
=}
=
o
(]

é a do francés Pierre Lévy. Ele conceitua “o ciberespaco como
0 espaco de comunicacao aberto pela interconexao mundial
dos computadores e das memérias dos computadores” (LEVY,
1999, p. 92). Para o autor, essa consideragdo abrange todos
0s sistemas de comunicacao eletrbnica, transmissores de in-
formacao, oriunda de fontes digitais ou destinadas a digitali-
zagdo. Segundo ele, a codificagao digital condiciona o carater
plastico, fluido, calculavel com precisao e tratavel em tempo
real, hipertextual, interativo e, resumindo, virtual da informa-
¢do que é, parece-me, a marca distintiva do ciberespaco (LEVY,
1999, p. 92). O autor acrescenta, ainda, que o novo meio tem a
vocacao de conectar todo e qualquer dispositivo de informa-
Gao, seja ele gravagdo, comunicagdo e até mesmo simulagao.
Sendo assim, o ciberespaco pode ser interpretado como
um mediador entre a informacdo e o usuario, além de inter-
ferir nas relagdes estabelecidas entre os individuos e as si-
tuagbes. Okada e Santos (2003) complementam o conceito
desenvolvido por Lévy ao afirmar que o ciberespaco ndo con-
figura apenas uma midia, mas uma infinidade delas, além de
redimensionar indmeras interconexdes. No universo digital de-
finido pelos pesquisadores, € possivel encontrar midias como:
jornal, revista, radio, cinema, tv e “uma pluralidade de inter-
faces que permitem comunicacdes sincronas e assincronas”.
Dessa forma, “além do ciberespacgo se estruturar como um
ambiente virtual de aprendizagem universal, permite que
grupos/sujeitos possam formar comunidades virtuais fun-
dadas para fins bem especificos” (OKADA; SANTOS, 2003,
p. 04).Sobre essa conceituacdo, Palacios (2003) acredita que o
uso simultaneo da internet por diferentes nichos sociais traz
pressdes diferenciadas sobre a evolugdo do ciberespaco. Para



ele, praticas especificas sdo incorporadas e assimiladas pelos
demais subsistemas encontrados na rede. Ele ainda afirma
que “diferentes demandas geram solugdes especificas”, mas
elas tendem a se difundir rapidamente e se tornarem genera-
lizadas. Com alcance mundial, a internet informa em esca-
la planetdria e seu uso ja faz parte do comportamento da
populacao.

A fusao entre internet e jornalismo: webjornalismo

E comum ler e ouvir diferentes nomenclaturas quando
o assunto é jornalismo feito na e para a internet. Sdo elas:
webjornalismo, jornalismo on-line e jornalismo digital. O objeto
de estudo, neste trabalho, caracteriza-se em um blog politico.
Por ser uma plataforma exclusivamente digital, o termo
escolhido, enquanto nomenclatura a ser utilizada neste es-
tudo, € webjornalismo. O jornalismo para a rede surge em
consequéncia dos avancos da internet e a crescente bus-
ca dos usuarios por informacdes on-line a partir dos anos
1970. Desde entao, a tecnologia evolui e a apropriagao da
comunidade ao novo meio modifica tanto a forma de pro-
ducdo, quanto a do consumo de noticias. Nesse contexto,
concorda-se com Barbosa (2005) quando relata que, “como
forma de jornalismo mais recente, o webjornalismo é a moda-
lidade na qual as novas tecnologias ja nao sdo consideradas
apenas como ferramentas, mas, sim, como constitutivas des-
sa pratica jornalistica” (BARBOSA, 2005, p. 2).

Estas caracteristicas sdo entendidas e assimiladas
da seguinte forma: a interatividade permite que o usuario
opine, critique, colabore com sugestdes e, principalmente
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auxilie na construcdo das noticias. A customizacdo de con-
teldo, ou personalizacdo, familiariza a relagdo entre o canal
e o leitor, pois 0 usuario se reconhece no produto que acessa.
A hipertextualidade amplia as opg¢des de conteldo a serem visua-
lizadas, além de proporcionar aimersao do usudrio em um deter-
minado assunto através de links. A multimidialidade transmite
a mesma informacdo em diferentes formatos (dudio, video,
imagem estdtica ou texto), e possibilita novas formas de lei-
tura. Ea memoériarompe a barreira de espaco e tempo ao dis-
ponibilizar as informacdes na rede para que elas possam ser
acessadas quando necessario e possivel.

Quando as empresas e editorias percebem a riqueza do
meio, decidem trocar suas estratégias e assimilar a ideia de
aprofundar o uso de recursos multimidia e hipertexto, e ndao
somente a digitalizagdo dos jornais impressos. Percebe-se
que o uso das novas tecnologias configura a base para o
webjornalismo, seja para o emissor (site, blog, pagina), seja
para o receptor (webleitor). “Consideram-se como informa-
cao webjornalistica relatos descritivos, interpretativos e opi-
nativos da realidade contemporanea, que se caracterizam
pela articulagdo de recursos da linguagem hipermidiatica
em maior ou menor grau de sofisticagao” (ALZAMORA, 2004,
p. 1)

Contudo, nao se deve esquecer de que o produto jor-
nalistico possui caracteristicas gerais que devem ser leva-
das em consideracao independente do meio no qual as no-
ticias sdo produzidas. De acordo com Pinho (2003), sdo
elas: ndo linearidade, fisiologia, instantaneidade, dirigibili-
dade, qualificacdo, custos de producdo e de veiculacdo, in-
teratividade, pessoalidade, acessibilidade e receptor ativo.



Ao apresentar as caracteristicas norteadoras do webjornalismo
nao se elevam estas em relagcdo aos demais meios de comu-
nicacao. Cada plataforma possui seus atributos e, muitas ve-
zes, uma complementa a outra. O jornalismo produzido para a
Internet se desenvolve, de acordo com a exploragao de ele-
mentos tecnolégicos, e culmina apds modificagdes na maneira
de produzir contetdo no webjornalismo. Ainda assim, desde
sua primeira utilizagao, enquanto plataforma divulgadora e
produtora de informacao, ele é estudado por pesquisadores.

Santi (2009) afirma que, em 2004, surge um novo fator
e com ele uma nova fase: o banco de dados. Para o autor,
a quarta geracgao é reflexo dos avangos na programacao dos
coédigos fonte que ampliam e aperfeicoam a relagdo entre
noticia e usudario. Ainda, de acordo com Santi (2009, p. 187),
€ na quarta geragao que “ocorre a efetiva industrializagao
dos processos jornalisticos para a web que até entdao eram
elaborados de forma intuitiva e artesanal”. Porém essa maior
interacdo ndo é vista de forma positiva por todos, pois tal
abertura acaba provocando um distanciamento profissional
em relacdo ao contelido produzido. Machado (2003) acredita
na perda do controle de produgdao por parte dos jornalistas.
Para o autor, a publicacao aberta e o desenvolvimento cola-
borativo com os usuarios representam uma quebra na cons-
trugdo de informacgdes.

E valido destacar a ndo linearidade no conjunto de ge-
racdes apresentado acima. O transcurso das fases apresen-
tadas parece lento, quando teorizado, todavia é importante
perceber a necessidade de fatores como, capital para investi-
mento na internet e conhecimento técnico dos profissionais
envolvidos diretamente no meio. O fendmeno da informacao
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pela rede é impactante e modifica paradigmas, mas sua con-
tinuidade e progresso sdo dependentes de recursos e indivi-
duos capacitados que fomentem seu seguimento.

Conceito de Blog

Ao longo da trajetdria da web, muitas ferramentas sur-
gem. Determinadas delas conquistam a fidelidade dos inter-
nautas e, em alguns momentos, redefinem seu papel e es-
paco no mundo virtual. O blog ou weblog é um exemplo, pois
cativa a populacao e sofre alteragdes em sua finalidade. O ato
de escrever, tanto em um blog quanto em outra plataforma
publica, define a possibilidade dos individuos exteriorizarem
palavras ou ideias.

Dreves (2004) explica que antes dos blogs o internau-
ta deveria possuir paciéncia, disposicao e conhecimento es-
pecifico para criar uma homepage. Entretanto, para a conti-
nuidade do assunto é necessario definir o que é um blog. Ao
analisar a ferramenta em questdo, tem-se que ter em mente
as caracteristicas de um weblog. S3o elas: apresentagao das
informagdes em ordem cronoldgica — as postagens mais re-
centes aparecem em primeiro lugar. Neste trabalho, usa-se a
palavra postar para indicar a inser¢do de informacgdo na rede.
“Um post, como é chamado pelos blogueiros, é o resultado do
ato de postar, é uma atualizagdo ou a alimentagdo de alguma
informacgdo no blog.” (DREVES, 2003, p.14). O primeiro weblog
surgiu na segunda metade de 1990. Tim Berners-Lee foi o pre-
cursor e responsavel pelo “What's New?" (“O que ha de novo?”)
disponivel em www.info.cern.ch. Nesse primeiro momento,
os weblogs servem como coletores de links para outras pa-
ginas. Em pouco tempo, a ferramenta comega a ser vis-
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ta como didrio pessoal. De acordo com Lemos (2002),
no blog, as pessoas postam fotos, falam sobre suas atividades
didrias e emitem opinido sobre situagdes pessoais e gerais.

No Brasil, ainda segundo Silva (2003), os primeiros
blogs surgem no final da década de 1990. A galcha Viviane
Menezes deu inicio as suas postagens em fevereiro de 1998
ao utilizar o formato HTML (www.wiredkitsune.net/weblog).
Apds dois anos, foi a vez de Marcos Zamorim acessar a rede
através do formato blog (www.zamorin.eti.br). Ele classifica
a ferramenta em varias categorias, como: “diarios, publica-
¢Oes, literdrios, clippings e mistos”.- Didrios sdo os Weblogs
que se referenciam principalmente pela vida pessoal do autor.
O seu objetivo ndo é trazer informacgdes ou discuti-las, mas,
simplesmente, relatar fatos cotidianos, a vida pessoal ou opi-
nides gerais do autor.- Publicagbes sdo weblogs que se desti-
nam principalmente a trazer informacdo de modo opinativo.
Sao informagdes que sao discutidas pelo autor, sempre dis-
cutidas e comentadas. Alguns possuem um tema central,
outros tratam de generalidades.- Literdrios sao os weblogs
destinados a contar uma histéria ficcional, com personagens
criados pelo autor, ou a simplesmente ser um conjunto de
crénicas ou poesias com ambigdes literarias, sem preocu-
par-se com o relato do cotidiano do autor.- Clippings sao os
weblogs que simplesmente destinam-se a ser um apanhado de
links ou recortes de outras publicagdes, com o objetivo de fil-
trar a informagdo publicada em outros lugares. Nao possuem
opinides e comentarios do autor, via de regra.- Publicacbes
Mistas sdao aquelas que efetivamente misturam posts pessoais
sobre a vida do autor e posts informativos, com noticias, dicas
e comentarios de acordo com o gosto pessoal.
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Percebe-se assim a variedade de informacdes encon-
tradas em blogs. Tal cadeia de eventos altera o cendrio co-
municacional, até entdo, estabelecido. Segundo Paldcios e
Munhoz (2007, p. 17), “é impossivel a grande midia dar as
costas a informacdo que vai sendo produzida pelo cidadao
comum”. Recuero (2003, p. 4) acredita que tal instrumento
simboliza uma quebra de paradigmas no jornalismo e que o
blog “tem influenciado muito a maneira através da qual o jor-
nalismo é praticado”. Aguiar (2006) também identifica essa
mudanga, para ele a relagao entre jornalista e leitor na blo-
gosfera é “radicalmente diferente” daquela estabelecida en-
tre eles na midia convencional. A troca constante de dados,
uma producdo e compartilhamento de sentidos, através da
relacdo entre os sujeitos envolvidos, sdao aspectos citados por
Aguiar que justificam seu posicionamento.

Nasce, entdo, a discussao sobre a validade dos blogs
enquanto possiveis veiculos de comunicacao jornalistica.
A problematica ndo esta na noticia divulgada, mas a objetivi-
dade e a neutralidade — elementos delicados e cruciais para o
jornalismo. Silva observa que
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aquilo que é veiculado em um blog ndo tem
a pretensdao de ser uma informacgao ‘neutra’.
Ao contrario, existe o pressuposto claro de que
alguém escreve e que a informacgdo correspon-
de ao relato, a opinido deste alguém sobre o
evento (2003).

Sabe-se que opinar ndo é nenhuma novidade na midia
convencional, ao contrario, textos opinativos sempre tiveram
espago na imprensa. Ainda assim, na internet, designada-
mente nos weblogs
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vemos o fendmeno mais caracterizado. Os deba-
tes traduzidos sob forma de opinides e discus-
sdes sdo estimulados através dos sistemas de
comentarios, dentro dos quais os leitores podem
interagir com a publicagdo e com o autor (SILVA,
2003, p. 8).

PERCURSO METODOLOGICO

Opta-se por uma pesquisa qualitativa, caracteriza-
da pela interpretacdo de dados e que considera a existén-
cia de uma relagdao dinamica entre o mundo real e o sujeito,
isto é, um vinculo intrinseco entre o mundo objetivo e a sub-
jetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros
(MINAYO, 2007). A metodologia qualitativa é reflexo de um
movimento que visa examinar e criticar o método cientifico.
Para a qualidade da proposta, é exigida do pesquisador con-
sisténcia, coeréncia e, principalmente, atitude ética e critica
frente ao conhecimento e aos envolvidos. O principal atribu-
to para pesquisas qualitativas é que estas seguem a tradigdo
“compreensiva” ou interpretativa” (PATTON, 1986). Assim, a
producdao do conhecimento cientifico no contexto aqui apre-
sentado fomenta, principalmente, a compreensdo e interpre-
tacao da realidade pesquisada.

Este trabalho possui carater subjetivo e faz uso de duas
técnicas: o Questionario e a Analise de Contetdo. O primeiro,
quando aplicado no referido estudo, é composto por pergun-
tas fechadas na perspectiva de obter respostas objetivas —
oriundas de dados qualitativos que permitem uma avaliagdo
particular de interpretacdao. A Anadlise de Conteudo é consi-
derada como técnica adequada pelo teor reflexivo apre-
sentado na pesquisa. Justifica-se a escolha por esse modelo
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pela possibilidade de uma visdao de construcao de sentidos,
a fim de averiguar como é feita a leitura do blog de Cristiana
Lébo por jornalistas de Santa Maria.

No que se refere a processualidade da pesquisa, des-
taca-se que foram enviados 24 questiondrios para jornalis-
tas dos principais meios de comunicacao da cidade de Santa
Maria, bem como assessorias de imprensa. Destes, retorna-
ram quinze, que fazem parte deste corpus de pesquisa.

As questoes e categorias de analise

Elaboraram-se seis questdes capazes de mapear o en-
tendimento da leitura do blog nos formadores de opinido de
Santa Maria/RS. Os questionamentos encaminhado foram
assim estruturados:

a) Vocé acompanha as informacdes politicas do Brasil a
partir de blogs especializados? Com esta pergunta, busca-se
averiguar se os profissionais da comunicagdo acessam blogs
enquanto referéncias da pauta politica e se, na cidade de
Santa Maria, os jornalistas integram o fendmeno social
apresentado pelos autores pesquisados e pela realidade
assimilada na sociedade em geral: o sujeito consumidor de
informacg¢des produzidas e veiculadas para blogs.

b) Vocé conhece o blog da jornalista, especialista em
politica, Cristiana L6bo? Se sim, qual a motivagdo de leitura?
Nesta questdo, procura-se identificar quais os motivos que
levam as pessoas a acessar o blog da jornalista Cristiana
Lébo, ou seja, qual a motivagdo que as faz ler especificamente
essa producdo midiatica.

c) Dentro do grande tema politica, quais subtemas
dos quais a jornalista trata vocé mais gosta? Esta pergunta
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oferece profundidade a pesquisa quando se pode visualizar
quais os subtemas que mais interessam e atraem os jornalistas
de Santa Maria.

d) O que vocé considera como ponto forte nas infor-
magdes do blog de Cristiana L6bo? Questiona-se para desco-
brir quais as caracteristicas fomentadoras para o consumo da
plataforma enquanto referéncia politica nacional.

e) Quais fragilidades vocé encontra no blog? Nesta per-
gunta, procura-se conhecer quais as deficiéncias encontradas
pelos leitores no discurso e forma de apresentacao das infor-
magoes veiculadas no blog.

f) Vocé acha o blog tendencioso ou formador de opinido?
Quer-se conhecer como os leitores interpretam as informa-
cOes contidas no blog favoravel a algum alinhamento politico,
ou seja, se a jornalista, através de seu discurso midiatico,
revela posicionamento ou ideologia partidaria.

0 angulo de visao

A interpretacdo das questdes acima é baseada na
Analise de Conteldo, "técnica das ciéncias humanas e sociais
destinado a investigacdo de fendmenos simbdlicos por meio
de varias técnicas de pesquisa” (GIL,2006, p. 280). O autor ex-
plica que a inferéncia é uma operacdo légica focada em reti-
rar conhecimento sobre aspectos ocultos da mensagem ana-
lisada, nesse caso a producdo jornalistica on-line. Ja Duarte e
Barros (2005) destacam que a Andlise de Conteldo atende as
condicdes de sistematicidade e confiabilidade. A primeira “por-
que se baseia num conjunto de procedimentos que se aplicam
da mesma forma a todo o contetudo analisdvel”. Enquanto a
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segunda “permite que diferentes pessoas, aplicando em sepa-
rado as mesmas categorias a mesma amostra de mensagens,
podem chegar as mesmas conclusdes” (DUARTE, 2006, p. 286).

Assim, criaram-se cinco conteudos norteadores
(tematicas): Consumo de blogs, para averiguar se os jornalis-
tas santa-marienses leem a ferramenta blog — considerada
um fenémeno social; Motivagoes de Leitura: com foco na bus-
ca pelas razdes que norteiam a leitura do blog de Cristiana
L6bo em especifico; Derivagoes do tema Politica: quais as de-
limitagGes tematicas realizadas pelos leitores; Potencialida-
des: pretende mostrar quais os pontos fortes perceptiveis no
discurso da jornalista; Fragilidades: objetiva exibir as falhas
ou insatisfagdes presentes na producdo jornalistica; Ideologia
Partidaria: considera a existéncia, ou ndo, de posicionamento
ideoldgico na fala da jornalista.

O blog e a jornalista

O blog de Cristiana Lobo esta no ar desde o dia 20 de
setembro de 2006. A primeira postagem da jornalista, es-
pecialista em politica, reserva apenas um pardgrafo para
apresentagdes. Abaixo da mensagem inicial, Cristiana da se-
quéncia ao texto com foco nos bastidores do governo Lula,
o destaque na época, e, desde entdo, discorre sobre os mean-
dros do cendrio politico em Brasilia, DF. Quanto ao numero de
postagens e o intervalo entre elas, nao foi possivel identificar
de maneira exata a periodicidade de publicacdes. Ao anali-
sar o blog, percebe- se a auséncia de constancia, ou seja, em
algumas semanas, a jornalista posta um texto diariamente,
enquanto em outras, ela fica sem publicar informacdes por



até trés dias seguidos. Isso se repete com o numero de publi-
cacdes ao longo do dia. E possivel examinar que, em alguns
momentos, mais de um texto é produzido e postado por dia,
enquanto que em outros periodos somente uma matéria é di-
vulgada ao longo de 24 horas.

As noticias publicadas geralmente abordam outra visdo
acerca dos discursos emitidos nos demais veiculos de comu-
nicacao de massa — impresso, radio e edigdes on-line de jor-
nais. Geralmente, os textos sdo compostos de quatro até
seis paragrafos. Ainda assim, algumas vezes, as producdes
jornalisticas alcancam até oito pardgrafos. E notéria também
a publicacdo de pequenas notas. A interacdo no blog se da
através do campo comentarios, disponibilizado abaixo de
cada publicagao. Eles oscilam significativamente, enquan-
to certos textos recebem 09 intervencdes, outros recebem
mais de 200 opinides. Antes, os subtemas eram segmenta-
dos através de categorias intituladas: “Eleicdes”, “Governo X",
“Segundo Turno”, etc. Todavia, atualmente, a jornalista nao
classifica mais os contetdos.

Ja Cristiana L6bo nasceu na capital do estado de
Goids, Goiania, em 1958. Formou-se em jornalismo pela Uni-
versidade Federal de Goias (UFG). Ainda estudante, come-
cou a escrever para a Folha de Goids. Em 1978, foi contratada
como estagidria para a editoria de Politica. Um ano depois,
foi trabalhar na sucursal do jornal O Globo, em Brasilia,
onde ficou até 1981. Naquele cenario, teve a oportunidade
de ser repodrter de varios Ministérios, atuacao que possibili-
tou a visao detalhada sobre cada pasta do Governo Federal.
ApOs a experiéncia, passou a fazer a cobertura do Congresso
Nacional em 1984. Foi entdo que Cristiana conheceu a fundo
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o trabalho de cada parlamentar. Quando completou dois anos
de producgdo e execugcao de pautas do género, ela se tornou
assistente da jornalista, também especializada em politica,
Tereza Cruvinel e passou a escrever na coluna Panorama Politico
do jornal O Globo. A partir de 1992, comeca a trabalhar com o
também jornalista Ricardo Boechat. Nesse mesmo ano, assu-
me uma coluna no jornal O Estado de S&o Paulo, onde fica até
1998. Em seguida, passa para a Globo News, com o programa
Fatos e Versdes, que trata dos bastidores de Brasilia. O pro-
grama esta no ar desde entdo. Um dos furos que a consagrou foi
a saida de Pérsio Arida do Banco Central. Por cobrir o Palacio do
Planalto durante muito tempo, sua trajetéria permite um olhar
diferenciado sobre os bastidores da politica. J4 acompanhou
varias viagens de presidentes, como a de Jodo Baptista de
Figueiredo & Africa, a de José Sarney a China, a de Fernando
Collor & Portugal e a de Fernando Henrique Cardoso a India.
Em 20 de setembro de 2006, dois dias apos a inauguragao do
Portal do G1, do Grupo Globo, a jornalista publica seu primeiro
texto no blog de Cristiana Lo6bo — Os bastidores da politica,
onde atualiza o publico sobre os engendramentos da politica
nacional. No ano de 2011, sagrou-se finalista do Prémio
Comunique-se na categoria Jornalista Nacional Midia Ele-
trénica, por sua atuacdo na Globo News.

O BLOG A LUZ DOS JORNALISTAS DE SM/RS

Consumo de informacgoes através de blogs

Neste primeiro eixo tematico, busca-se identificar se os
jornalistas de Santa Maria acessam a plataforma enquanto
ferramenta de leitura e, mais especificamente, se eles acom-
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panham pdginas politicas a partir de blogs. Das quinze en-
trevistas analisadas, todos os profissionais afirmam possuir
o habito de consumir informacg&es politicas através de blogs.
Nesse aspecto, um entrevistado aponta que:”Sim, acesso
blogs de diferentes jornalistas sobre o assunto. Alguns nao
falam so6 de politica, mas sempre procuro me informar so-
bre o assunto em blogs, sites."(Entrevistado 1). Este consu-
mo de informag¢do on-line pode ser percebido na seguinte
resposta: “Costumo ler tanto jornais quanto pdaginas mais
especializadas, como é o caso de blogs politicos, mas tam-
bém sites esportivos e culturais. Ultimamente leio mais pa-
ginas politicas em fungdo do cendrio atual.” (Entrevistado 7).
Dos quinze entrevistados que dizem ler blogs, destacamos a
seguinte resposta: “Pela minha drea de atuacao, que é a poli-
tica, leio varios blogs ligados ao assunto. Mas independente
dotema sou leitora assidua de varios blogs com outros temas.
A praticidade e instantaneidade da leitura on-line sao facili-
tadores que auxiliam.” (Entrevistado 12).

Do conjunto de depoimentos selecionados, percebe-se
que os jornalistas fazem uso frequente da rede para se man-
terem informados. Podemos observar que tais profissionais
acessam frequentemente blogs para acompanhar o cenario
politico nacional, corroborando assim o fendmeno midiatico
que sao os blogs.

Motivagoes de leitura

Nesta temadtica, direciona-se o questionamento para ve-
rificar as motivagdes norteadoras para a leitura, em especial,
do blog de Cristiana LO6bo. Pretende-se aqui conhecer quais
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causas fomentam o acesso a pagina da jornalista, enquanto
midia especifica para busca de informagdes politicas. Do total
de entrevistas, as respostas abaixo demonstram a credibilida-
de e confianca depositadas no trabalho de Cristiana. “Conhecia
a Cristiana somente assistindo aos programas da Globo News
dos quais ela participa. Mas tanto no blog quanto na TV ela tem
opinides muito bem articuladas, e fala sobre politica de uma
maneira muito clara e direita. Quem a assiste, ou acompanha
o blog dela, fica bem informado sobre o assunto.” (Entrevistado
13). Outro entrevistado salienta que: “Costumo |é-lo porque a
Cristiana consegue ser bastante didatica para os assuntos es-
pinhosos, levando clareza e sempre fechando com opiniao fun-
damentada tanto ao blog como aos outros veiculos onde atua.”
(Entrevistado 07). Um dos entrevistados explica que: “Motiva-
me a leitura do blog de Cristiana Lo6bo em virtude de ela trazer
a tona informacdes dos bastidores da politica, fazer avaliacbes
e andlises consistentes a respeito dos politicos, dos governos
e, em especial, durante as elei¢des, dos candidatos a Presidén-
cia da Republica, suas estratégias e das pesquisas eleitorais.”
(Entrevistado 03).

A partir das respostas acima, pode-se entender que
os motivos pelos quais treze entrevistados elegem o blog
da jornalista, enquanto referéncia de leitura, compreendem
a clareza, a didatica e a consisténcia do material veiculado,
fatores que contribuem para a visualizacdo das informacgdes
jornalisticas postadas no blog.

Derivagoes do tema politica

Busca-se a partir deste questionamento apurar quais as

delimitacdes existentes dentro do campo politico, e midiatizado
o
@

| SUMARIO



na pagina de Cristiana, que atraem os leitores. Entende-se que
no campo politico existem outros assuntos relacionados com a
tematica, e pretende-se examinar quais chamam atencao dos
entrevistados. Assim, as respostas sao variadas e citam diferen-
tes derivac¢des. “Atraem-me os textos que envolvem os partidos
e o atual governo, além de escandalos politicos.” (Entrevistado
02). Outro entrevistado destaca que: “Atualidades e economia
sempre rendem boas leituras da colunista.” (Entrevistado 05).
Ja um terceiro ressalta: “De tudo que eu leio no blog dela, gosto
dos subtemas com enfoque na economia do pais, saude, educa-
cdo e direitos humanos.” (Entrevistado 11). Os demais doze en-
trevistados focam em um aspecto especifico, que fica claro na
resposta:“Gosto bastante do recheio, dos bastidores da politica
que ela traz, visto que explicam muita coisa que ndo aparece
em outros locais.” (Entrevistado 15).

Sobre as tematicas apresentadas no blog, os jornalistas
leitores da pdgina singularizam seus depoimentos. Enquan-
to alguns focam em pautas que abordam atualidades, por
exemplo, outros preferem os escandalos politicos. Mas acima
dos subtemas, os entrevistados se atraem pelas informagdes
que ndo sao divulgadas em outras midias.

Potencialidades

Sobre as potencialidades, pretende-se, através do con-
junto de respostas, destacar os pontos fortes encontrados no
discurso produzido pela jornalista. Dentre as respostas, o grupo
destacou a experiéncia da profissional como potencializador ao
acesso frequente ao blog. Caracteristicas como a proximidade
com as fontes e a linguagem acessivel sdo elementos destaca-

dos pela maioria dos entrevistados. Nesse sentido, um dos de-
®
®

SUMARIO 9

«
=
=
=
«
<
a
=
a
B
@
(]

=
Q
<1
A
=)
"o
(5
<]
=
=
]
=
o
©
=
°
=
o
i)
O
(]
g
=
=
£
S
o




2
=
s
2
(=3
=
g

=
o
o
wn
(=]
]
O
©
o]
=
o
=
%}
@
=3
=)
=
(=]
]
O
(2]
2
(=
=}
=
o
(]

poimentos aponta que: “Ela tem opinides fortes sobre os assun-
tos e bem formadas. As fontes da Cristiana sao sempre pessoas
ligadas aos fatos, e ela sempre acompanha de perto os acon-
tecimentos. Por ela ser uma jornalista ja com uma grande ex-
periéncia nesta area, isso passa ao leitor ou telespectador uma
credibilidade forte, o que da uma segurancga para quem a acom-
panha.”(Entrevistado 11). Na mesma linha, outro entrevistado
destaca que: A linguagem se destaca, pois é acessivel e os textos
ndo sao tao longos. Acredito que o ponto forte das informacgdes
€ a rapidez com que ela divulga os fatos e os desdobramentos.”
(Entrevistado 06). Ja outra resposta ressalta que: “A experién-
cia dela em politica e economia, assim como as boas fontes e
o ineditismo sdo marcas do trabalho dela.” (Entrevistado 10).
Um dos depoimentos elucida de forma clara que: “Em primei-
ro lugar, enquanto reflexo do blog, a credibilidade da jornalista.
Hoje vivemos em um mundo onde ha uma irresponsabilidade
muito grande na informacdo. Quero dizer, com isto, que as redes
sociais colaboram muito para a disseminagdao em massa de in-
formacdes inveridicas, sem fontes. Outro ponto forte, acredito,
seja a veracidade nas informacdes de bastidores e consisténcia
em suas analises dos cenarios politicos.” (Entrevistado 04).

No quadro de potencialidades do blog de Cristiana
Lébo, verifica-se que, embora cada entrevistado cite um
aspecto especifico, a maioria evidencia a experiéncia da
jornalista como ponto positivo para a qualidade dos textos
produzidos, fator que resulta na leitura frequente da pla-
taforma. Outro elemento citado pela maioria é a relacdo que
ela possui com suas fontes. E perceptivel que o grupo entrevis-
tado leva em consideragdo ndo somente o contelido produzido,
mas também o histérico profissional da jornalista.



Fragilidades

Nesse eixo de ideias, busca-se observar quais as vulnera-
bilidades perceptiveis nos textos e no discurso da profissional.
Procura-se, assim, averiguar se existem e, em que momento,
as fragilidades no blog sdo detectadas. Percebe-se, entdo,
gue a partir desta dtica os posicionamentos dos entrevistados
se dividem: oito jornalistas acreditam que o blog nao possui
fragilidades, enquanto a outra parcela além de achar pontos
frageis os cita. Na perspectiva dos entrevistados que acredi-
tam na auséncia de fragilidades, um salienta que: "Para o que
ela, aparentemente, se propde, ndo ha fragilidades. Ela, como
todo jornalista, depende de fontes. Quando as tem, o traba-
Iho fica facilitado. Quando ndo as tem, em determinado tema,
ela (como qualguer um na mesma situacdo) tem dificuldades
em aprofundar o assunto.” (Entrevistado 04). Na mesma linha,
outro depoimento é apresentado: “Nenhuma fragilidade cla-
ramente identificdvel, ao menos para mim.” (Entrevistado 11).
Aoressaltarolado negativo da questao, um entrevistado expli-
ca que:“A elevada publicacdo de informacgdes do governo atual
desequilibra, a meu ver, a disputa de espagos na midia on-line
— mesmo que, de certa forma, independente e ndo favoreca
aos governistas. Acredito que seja um ponto fraco e poderia
sermais bem explorado. Pouco vejo postagens que tragam in-
formagdes relevantes sobre o Congresso Nacional.” (Entrevis-
tado 13). Outro depoimento, que também aponta fragilidades,
afirma que:“Percebo que a jornalista é, por muitas vezes, par-
cial. Acho fragil assumir um posicionamento politico e ndo de-
clara-lo explicitamente aos leitores.” (Entrevistado 07).
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Acerca das fragilidades existentes no blog, os entre-
vistados manifestaram diferentes opinides, mas a maioria
aposta na auséncia de pontos frageis. Os depoimentos se-
lecionados remetem para as diferentes leituras do mesmo
material. Enquanto alguns acreditam nao haver pontos frageis
no discurso de Cristiana, outros apontam tais fragilidades e
justificam sua existéncia.

Ideologia partidaria

Neste eixo tematico, busca-se verificar a existéncia de
um posicionamento politico/partidario intrinseco ao dis-
curso da jornalista. Por abordar, exclusivamente, pautas
do género na plataforma on-line, pretende-se verificar se a
ideologia politica da profissional estd imbricada nos textos
veiculados para o leitor. Dos quinze entrevistados, quatorze
profissionais acreditam que o blog é sim formador de opi-
nido, mas nao tendencioso, ou seja, os textos produzidos
nao visam influenciar no posicionamento politico da comu-
nidade leitora segundo os depoimentos. Apenas um entre-
vistado ndo soube opinar. A resposta que melhor contempla
o pensamento dos entrevistados explica que: “Ela enfrenta o
que costumamos enfrentar no dia a dia da cobertura politica.
Petistas dizem que o veiculo ou o jornalista é peemedebis-
ta ou tucano. E tucanos e peemedebistas dizem que o vei-
culo ou o jornalista é petista. Se a pergunta é neste sentido,
nao entendo como tendenciosa. Mas ele tem o papel de for-
mador de opinido, na medida em que traz informagdes que
ajudamoleitoraentendereperceberomundoapartirdaquela
perspectiva.” (Entrevistado 05). Também o outro depoimento
salienta: “"Acredito que imparcialidade nao existe dentro do
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Jornalismo. O que pode acontecer é isengdo por parte dela.
Tendencioso o blog nao é, pois ela somente relata o que
acontece no atual governo, nos partidos politicos e o que nos-
sos politicos fazem em seus mandatos. E inevitavel que em
uma noticia ou outra esteja imbuido um pouco da opinido de
Cristina.” (Entrevistado 13) No intuito de reforcar as inter-
vencdes dos entrevistados, a resposta que melhor sintetiza
a opinido predominante sobre o posicionamento ideoldgico
da jornalista desta que: “Ela apenas tem suas posi¢des e
as expde no blog apds a apuracdo. Apenas isso. Como
tem credibilidade, exatamente por ser bem informada, ela
ajuda a formar opinido.” (Entrevistado 08). Na linha oposta
aos depoimentos selecionados, a resposta que representa a
auséncia de olhar sobre tal aspecto relata que: “Nao consigo
opinar exatamente sobre isso. Acho que ser tendencioso ou
ndo também estd nos olhos de quem |1é." (Entrevistado 09).

Analisando as respostas dos profissionais entrevista-
dos, constata-se que a grande maioria acredita na propaga-
¢do das informagdes produzidas por Cristiana como forma-
dora de opinido. Tal aspecto ndao caracteriza a presenca de
uma ideologia tendenciosa imbricada no discurso de Lébo.
De acordo com os depoimentos destacados, enquanto jor-
nalista um dos objetivos da blogueira é auxiliar na formacgao
de opiniao.

CONSIDERACOES FINAIS

Deste conjunto de dados, alguns encaminhamentos
podem ser sistematizados, tanto no que se refere a pers-
pectiva tedrica, quanto ao panorama empirico. Ao consi-
derar os aspectos conceituais, posiciona-se de maneira a
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avaliar o blog como um produto jornalistico. Justifica-se tal
encaminhamento na medida em que alguns autores (Aguiar,
Mielniczuck, Paldcios e Munhoz) ainda discutem a relevan-
cia da plataforma como produtora de conteldo jornalistico
referencidvel. Ao discorrer sobre os conceitos de blog, veri-
fica-se a existéncia de dilemas, uma vez que tais autores
acreditam que a consolidacdo do acesso a informacédo -
através de blogs - resulta em uma quebra de paradigmas
jornalisticos. O impasse mencionado surge quando os teo-
ricos verificam a auséncia de objetividade e neutralidade
em produgdes oriundas de blogs. Tais apontamentos se
confirmam ao levar em considera¢do o fato de que alguns
jornalistas transferem para o discurso uma carga ideoldgica
além da necessaria e acabam assim por particularizar o relato
jornalistico. Ainda referente ao campo tedrico, percebe-se, a
luz das respostas dos jornalistas entrevistados para a exe-
cugao deste trabalho, que no caso do blog de Cristiana L6bo
essas conceituagdes ndo se enquadram, uma vez que a plata-
forma moderada por ela é considerada referéncia de leitura e
atualizacdo politica.

Ao cruzar os depoimentos dos quinze questionarios
interpretados, apura-se que das seis questdes respondidas,
quatro podem ser consideradas unanimes e favoraveis ao con-
tetudo veiculado no blog de Cristiana. Tal andlise remete tam-
bém a forma de apresentacdo e ao teor ideoldgico presente
nas postagens, fatores que configuram uma convergéncia po-
sitiva de opinides. Dessa forma, verifica-se o compromisso da
profissional com as questdes éticas norteadoras do Jornalismo.
Para sustentar essa afirmativa, basta considerar o nivel de
consolidagdo no qual o blog se enquadra.



Ja com relagdo aos aspectos empiricos, percebe-se que
os formadores de opinido de Santa Maria, além de consumir
as informacdes postadas na plataforma, preocupam-se com
a forma que tais dados sdo divulgados, aspecto claramente
perceptivel a partir dos depoimentos. Nessa linha, constata-se
a confianca depositada pelos jornalistas santa-marienses no
trabalho divulgado pela especialista em politica.

E possivel observar, ainda, a aceitacdo dos blogs como
veiculo de informacdo, uma vez que a0 comparar as respos-
tas dos entrevistados, todos os quinze afirmam fazerem uso
de blogs para leituras, tanto politicas quanto de outros gé-
neros. Pode-se, entdo, avaliar os blogs como um espacgo de
aprofundamento, interpretacdo e diferentes olhares sobre
uma mesma tematica mididtica. Outro aspecto é a credibi-
lidade atribuida a profissional, uma vez que a relevancia da
producdo de Cristiana no cenario politico nacional é reflexo
de sua trajetdria nos bastidores da politica. Trajetoria esta
respaldada pelo trabalho desenvolvido com base naisencao e
respeito as condutas da praxis do Jornalismo.

Ao examinar as apropriacdes e impressdes resultantes
da leitura do blog de Cristiana L6bo nos jornalistas de Santa
Maria, é possivel verificar o potencial informativo imbricado
na plataforma blog. Independente do meio, as informagdes
chegam até as massas, e entende-se que os blogs integram a
gama eficaz e referencidvel de veiculos veiculadores e produ-
tores de conteldo jornalistico.
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MOLOTOV NO ASFALTO, @TIVISMO NAS REDES:
UM CASO DE MOBILIZACAO E CONTRAPODER*

Thiago D'angelo Ribeiro Almeida
Claudio Cardoso de Paiva

RESUMO

Com o presente artigo, busca-se demonstrar como o empode-
ramento de individuos, através de dispositivos mdveis e sites
de redes sociais, pode resultar em uma mobilizagdo forte o
suficiente para exercer contrapoder face as institui¢cdes e ao
fluxoinformacional controlado pela midia corporativa. Notexto,
propde-se uma analise doincidente do estudante Bruno Teles
em protesto de julho de 2013, quando este foi acusado pela
Policia Militar e Civil do Rio de Janeiro de portar explosivos.
As versdes policiais, repercutidas na midia comercial, foram
impactadas pela articulacdo encabegada pela Midia NINJA
que, por meio de gravacdes realizadas por individuos no pro-
testo e postadas no Facebook e YouTube, conseguiu ampliar
o debate publico, desmentir as vers@es das policias e reverbe-
rar nas narrativas da midia corporativa.

Palavras-chave: Ativismo. Molotov. Midia. Mobilizacdo.
Comunicacgao.

1 Artigo resultante de pesquisa de mestrado realizada no periodo 2013-
2015, no Programa de Pds-graduagdo em Jornalismo (PPJ) da Universidade
Federal da Paraiba — UFPB.

| SUMARIO



INTRODUCAO

Neste artigo, discute-se o incidente da acusacao de por-
te de explosivos contra o estudante Bruno Teles, em 22 de
julho de 2013, a partir da perspectiva de alteracao dos fluxos
de informacao e de poder provocada pela Midia NINJA e por
individuos que, conectados via redes sociais, se mobilizaram
para questionar as versdes das policias Militar e Civil do Rio
de Janeiro através de gravacdes realizadas com cameras
digitais e smartphones, e publicadas na internet.

Utilizando gravacdes de cameras digitais, smartphones
e sites de redes sociais como Facebook e YouTube, a NINJA
e redes de individuos interconectados desenvolveram um
movimento ad hoc para provar a inocéncia do estudante,
disponibilizando-nos um caso empirico para contemplar-
mos as formas de contrapoder articuladas pela massa de mi-
dias (RAMONET, 2012) aglomerada em torno de uma causa.
Seu objetivo? Enfrentar as posturas ou versdes oficiais das
instituicdes, no caso, as Policias, e conseguindo assim redire-
cionar o fluxo informativo, que passa a correr em um sentido
margem-centro, ou seja, das redes para a midia corporativa,
subvertendo os sentidos unidirecionais da comunicagao.

Neste caso, a Midia NINJA (sigla para Narrativas
Independentes, Jornalismo e Ac¢do) atuou como porta-voz
do estudante e como um hub, ao congregar uma mobilizagao
intensa via redes sociais para provar a inocéncia de Bruno.
Com isso, o resultado foi contrariar a versao oficial das po-
licias, que o apontavam como autor do disparo de coquetel
molotov contra a Policia Militar em um protesto, e o acusavam
de portar uma mochila com dezenas de explosivos.
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O caso de Bruno Teles, no protesto de 22 de julho de
2013, ilustra nossa discussdo e traz elementos para repen-
sarmos as relagdes entre midia ativista e midia comercial,
a fim de eliminar o discurso fragil que op8e essas duas ex-
pressdes mididticas.

O nosso objetivo com o presente texto é avaliar como
individuos em posse de tecnologias podem se mobilizar
através da internet e formar uma rede de contrapoder aos
poderes institucionais e mesmo da midia corporativa. Utiliza-
remos as reflexdes de Malini e Antoun (2013), Castells (1999;
2013), Gohn (2011), Lorenzotti (2014), Lemos (2007; 2010) e
outros autores para fundamentarem a discussao proposta.

MIDIAS ATIVISTAS POS-MASSIVAS E A REOXIGENAGAO DOS
MOVIMENTOS SOCIAIS NO BRASIL

A contemporaneidade traz consigo um turbilhao de mu-
dangas que podem afetar os rumos da humanidade. De fato,
as transformacdes provocadas pela midiatizacdo da socie-
dade estdo redefinindo as praticas culturais, sociais, o traba-
lho, a produgdo e o consumo. O empoderamento do publico,
que assume protagonismos mididticos, causa deslocamentos
nos fluxos informacionais a partir da liberacao do polo emis-
sor (LEMQS, 2007), provocando pressdes também nos fluxos
de poder que constituem ndo sé o ethos mididtico, mas todo
o tecido social e suas instituicdes.

Paralelamente as reformulagdes dos modelos de mercado
que a midia corporativa encarna, ha uma expansao de expres-
s®es mididticas de pequeno porte que, alternativamente aos
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grandes meios, produzem informagdes de forma nado industrial
e, em muitos casos, sem fins lucrativos, livres de pressdes cor-
porativas e interesses mercadologicos.

No amplo ecossistema das pequenas midias, que atuam
em ambientes off-line e on-line — e em alguns momentos,
desenvolvem experiéncias hibridas, ou seja, intercambiam
atuacgdes presenciais e virtuais —, emergem o que denomina-
mos midias ativistas pés-massivas, que sao ativistas porque
utilizam as potencialidades midiaticas para fins de enfrenta-
mento e ativismo, e sdo pds-massivas porque se apropriam
das funcionalidades que as midias digitais oferecem para
movimentar fluxos multidirecionais e utilizar ferramentas
que as redes telematicas oferecem.

Diante disso, resgatamos a discussao conduzida por
André Lemos (2010) sobre as midias de funcdo pds-massiva,
considerando que estas

funcionam a partir de redes telemadticas onde
qualguer um pode produzir informagdo, ‘libe-
rando’ o polo da emissdo, sem necessariamente
haver empresas e conglomerados econémicos
por tras. As fungdes pds-massivas ndo com-
petem entre si por verbas publicitdrias e ndo
estdo centradas sobre um territério especifi-
co, mas virtualmente sobre o planeta. O pro-
duto é personalizavel e, na maioria das vezes,
insiste em fluxos comunicacionais bidirecionais
(todos-todos), diferente do fluxo unidirecional
(um-todos) das midias de funcdo massiva. [...]
Experiéncias na internet com blogs, gravadoras
e musicos, softwares livres, podcasting, wikis,
entre outras, mostram o potencial das midias
de fungdo pés-massivas (LEMOS, 2010, p. 158).
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Jad no que se refere a midia ativista, convocamos
as reflexdes de Kelly Prudéncio (2006) que, em sua tese,
debate sobre as terminologias referentes a midia produzida
por integrantes de movimentos sociais. A midia ativista entra
na disputa por visibilidade de pautas que a agenda midiatica
comercial geralmente ndo destaca ou aborda de forma que
0s movimentos nao consideram pertinentes. A midia ativis-
ta é, entdo, a midia dos movimentos que, apés muitos anos
aprendendo a contornar a pauta midiatica a favor de agdes
ativistas, constréi seus préprios meios de produgdo e passa a
produzir informagdes sem a necessidade de depender pelos
filtros da midia corporativa.

As midias ativistas pds-massivas, desta forma, se
constituem como ferramentas comunicacionais que fun-
cionam sob os trés principios fundamentais da cibercultura:
a liberagao da emissao, a conexao generalizada e a recon-
figuragdo das instituicdes e da industria cultural de mas-
sa (LEMOS, 2010). A partir da liberacdo do polo emissor e
a comunicagao horizontal via internet, as midias ativistas
expressam para um publico mais amplo suas visdes alterna-
tivas “as politicas, prioridades e perspectivas hegemodnicas”
da sociedade (DOWNING, 2004).

Fornecem, assim, espacos comunicativos para que os
movimentos sociais manifestem seus ideais, dispensan-
do o agendamento da midia corporativa para pautar suas
acles. Alcancam, por meio da internet, publicos mais am-
plos, diferentemente dos meios tradicionais (ou off-line),
como cartazes, murais, radios comunitdrias etc., que sao
limitados pelas fronteiras espaco-temporais e possuem
publico restrito.
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Ou seja, os préprios movimentos sociais estdao sendo
renovados a partir dos novos modelos de comunicacao aut6-
noma, como destaca Castells (2013), e além de utilizarem as
tecnologias digitais e a internet para informarem sobre suas
acoes, reformulam suas estratégias e agenciamentos. Uma
das caracteristicas da mutacdo dos movimentos sociais é o
avanco do ativismo que ocorre paralelamente a constante per-
da de forcgas da tradicional militancia (GOHN, 2011).

Como afirma Gohn (2013), o campo tematico dos pro-
testos e das lutas contemporaneas é formado por novos
sujeitos que, além de estarem imersos em um cenario co-
municacional em profusdo, possuem demandas especificas.
Ha formas de participacdo politica menos permanentes e
mais intensamente pontuais, o que se reflete na transforma-
¢ao do militante em ativista, consequéncia da repolitizacao
das lutas discutidas por Badiou (apud GOHN, 2013).

Diferente do militante das décadas de 1960 a 90, guia-
do e abastecido por ideologias politicas sdlidas, os ativistas
nao necessariamente pertencem a grupos especificos, mas
participam de marchas, protestos, ocupacdes ou peticdes
on-line por possuirem alguma identificagao particular com as
demandas expostas pelos demais.

Uma caracteristica marcante do associativismo pre-
dominante na atualidade, a partir de 1990, é que este “nado
deriva de processos de mobilizacao de massa, mas de pro-
cessos de mobilizacdes pontuais” (GOHN, 2011, p. 12),
sendo mais propositivo e menos reivindicativo, como ela afirma,
com participacdes concebidas como intervengdes periddicas
e planejadas. Ou seja, quando a conjuntura politica muda, o
perfil dos movimentos sociais também é alterado.
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Na contemporaneidade, o espaco onde as discussdes
geralmente se iniciam ou tomam forma é a internet, cujo
papel, conforme Castells (2013), ultrapassa a instrumenta-
lidade, criando condicdes para o movimento sobreviver sem
liderancas e ainda se expandir, mesclando experiéncias nas
redes e nas ruas, no que Castells (2013) define como redes
multimodais. Muitos ativistas sao convidados/convocados a
colaborarem com os movimentos através da Rede, via com-
putadores, celulares etc. As tecnologias digitais, entdo, favo-
recem a agregacao de redes ad hoc em torno de projetos pon-
tuais e especificos, como destaca Castells (2013), facilitam o
registro das agBes e possibilitam a geracdo de estratégias,
quevaotomandoproporgdescadavezmaiores,emefeito“viral”,
nos termos informaticos.

Sujeitos autdénomos se munem das ferramentas que
possuem a sua disposicdo para formarem redes de cola-
boragao, protagonismo ou ciberprotagonismo, coletivos,
grupos de pressdo (GOHN, 2011), ativismo direto etc. Estes
sujeitos-atores, entdo, ao aderirem a uma causa ou pauta
— ou um conjunto delas —, através de relacdes presenciais
e/ou virtuais, estdao colaborando para a construcdao de uma
nova cultura politica, como aponta Gohn (2013), mas tam-
bém exploram e subvertem as potencialidades politicas da
midiosfera contemporanea.

Por seu turno, o ativismo midiatico incrementa com es-
tas tecnologias a sua busca pela expansao da liberdade de
expressao e a efetiva democratizacao informacional, que
tende a enfrentar as oligarquias mididticas (RAMONET, 2012)
e as versdes oficiais proferidas pelas instituicdes do Estado,
como a Policia.



No Brasil, a partir de junho de 2013, as multiddes fo-
ram as ruas em catarse contra as mazelas sociais, politicas,
econdémicas e culturais que afligem o pais, por meio de
uma rede de protestos que integra a nova onda mundial
de rebeldia?, uma expressdo coletiva e internacional con-
tra as disfuncgdes, injusticas e desigualdades do sistema
politico-econémico. Nos protestos brasileiros de 2013,
diversosmovimentosemrede contemporaneosseinterliga-
rama movimentos tradicionais e colaboraram para “o maior
levante popular desde o impeachment do ex-presidente
Fernando Collor, em 1992".

Nogueira (2013), em As Ruas e a Democracia, referindo-se
as ondas de manifestacdes no pais, afirma que:

Questionou-se o sistema vivo, aquele que se
mostra na conduta dos politicos, dos parti-
dos e dos governantes, na falta de ideias ge-
nerosas com que dar um sentido de futuro a
sociedade, na facilidade com que se permite
o enriguecimento de certos atores e a disse-
minacgdo de ilicitos de todo tipo (NOGUEIRA,

2013, p. 20).

2 Que tem como exemplos as revoltas da Tunisia, Egito e outros paises arabes,
os movimentos Occupy pelos Estados Unidos e pelo mundo, os Indignados
Espanhdis, Filipinas e outros movimentos contempordneos que se encai-
xam na nogdo de smart mobs (multiddes inteligentes) discutida por Howard
Rheingold (2002). Smart mobs movimentos de multiddes, que atuam interli-
gadas por tecnologias digitais e ativismo presencial, mesclam experiéncias
nas redes e nas ruas, utilizam-se de conexdes moveis, smartphones, sites de
redes sociais e outras ferramentas oferecidas pela cibercultura. Referéncia
destes novos movimentos € a transmutacdo da classica militdncia em ativis-
mo, menos engajado, mais pontual, como mencionamos.

3 Texto do jornalista brasiliense Rodrigo Ramthum, intitulado "Um ensaio
sobre o més de junho de 2013", publicado no Observatério da Imprensa.
Disponivel em: <http://tinyurl.com/n7h236m>. Acesso em: 20 ago. 2013.
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Aparelhos portateis, como smartphones, cameras digi-
tais e conexdes moveis foram utilizados como instrumentos
para organizar, registrar, conduzir e divulgar as mobiliza¢des
de maneira enddégena, por meio de uma postura “faga vocé
mesmo” que chegou a provocar tensdes no ecossistema mi-
diatico e nos seus fluxos de poder.

Diante desta teia de movimentos que ocupou as redes
e as ruas do pais, adquiriu destaque o coletivo de midia ati-
vista Midia NINJA?% expoente maximo das novas midias ati-
vistas pds-massivas, com ampla visibilidade e combustivel
para a propagacdo de expressdes mididticas similares pelo
pais: multimidiaticas, convergentes, interativas. Suas prati-
cas perpassam o ativismo mididtico, mas exercem a funcado
de publicizagdo das demais pautas dos movimentos sociais,
sejam tradicionais ou contemporaneos.

Através da transmissao live streaming realizada por
meio de smartphones, conexdes mdveis e plataformas cola-
borativas, este coletivo mididtico levou a milhares de inter-
nautas narrativas in loco das acdes diretas em curso nas ruas
brasileiras e se assumiu como representante das mobiliza-
cdes nas redes e ruas, ora sendo seus olhos e ouvidos, ora sua
voz. Além das transmiss8es em tempo real, a NINJA fomenta
uma produgdo distribuida multimidia® espalhada por meio do

4 Para saber mais, ver LORENZOTTI, Elizabeth. Jornalismo no Século XXI — O
Modelo Midia Ninja. E-Book. 2014.

5 O coletivo possui seus membros permanentes, com as principais bases
montadas em S3o Paulo e Rio de Janeiro, mas sua produgdo conta com
colaboradores distribuidos em todo o Brasil.

| SUMARIO



seu site®, editada em formato de texto ou video, com reporta-
gens e documentarios replicados pelas redes sociais, ou atua
diretamente em mobilizacdes como no caso da acusagao de
porte de explosivos feita pelas policias Civil e Militar contra o
estudante Bruno Teles, em 2013.

O CELULAR E UMA ARMA: MIDIAS ATIVISTAS, MOBILIZAGAO
VIRTUAL E CONTRAPODER

O protesto do dia 22 de julho de 2013, no Rio de Janeiro,
foi mais um que terminou em conflito entre policiais e ma-
nifestantes, com muita bala de borracha, arma de choque,
gas lacrimogéneo e coquetéis molotov. Os atos aconteceram
no mesmo momento em que o Papa Francisco visitava a cidade
para a realizacdo da 262 Jornada Mundial da Juventude (JMJ)
eresultaram em confronto préximo ao Palacio Guanabara e na
prisao de dois integrantes da Midia NINJA que registravam
o evento, detidos’ sob acusacdo de incitacdo a violéncia.

¢ A Midia NINJA, que foi embrionada a partir de articulagdes da rede de
coletivos culturais Fora do Eixo (FdE), recebeu destaque com as emissdes
realizadas nos protestos de junho de 2013, mas sua origem provém de co-
berturas realizadas desde 2011, sempre com marchas e protestos de rua,
como a Marcha da Maconha e Marcha da Liberdade, além de movimentos
de resisténcia como a cobertura realizada sobre a situacdo das aldeias
Guarani-Kaiowa em 2012. Com as jornadas de junho, o coletivo ampliou
sua atuagdo e rede de colaboradores, culminando, em 2014, no langamento
do seu proéprio portal, que agrega variadas produgdes multimidia e carrega
um diferencial das emissdes em fluxo realizadas nas ruas. Disponivel em:
<https://ninja.oximity.com>. Acesso em: 17 ago. 2014.

70 momento da prisdo de Filipe Pecanha, o Carioca, foi transmitido por
ele proprio, e pode ser visto no seguinte link: <http://tinyurl.com/p6f5rbt>.
Acesso em: 20 ago. 2014.
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No mesmo dia, ainda ocorreram mobilizagdes de gru-
pos feministas, “beijacos” contra a homofobia, agdes contra
os gastos publicos de RS 118 milhdes anunciados pela gran-
de midia para custear a visita do papa, entre outras a¢gdesé.

Pouco mais de um més apds o contagio nacional de pro-
testos nas principais cidades do pais, o Rio foi destaque no
Brasil e no mundo com a chegada do Papa e também pelas
violéncias ocorridas nos protestos. Resgatamos no presente
texto a segunda-feira, dia 22, para demonstrar como as mi-
dias ativistas podem atuar enquanto instancia de contrapo-
der, ao questionarem versdes oficiais de instituicdes como a
policia e redirecionarem assim as abordagens da midia corpo-
rativa sobre os fatos.

Alguns minutos apds a saida do Papa do Palacio
Guanabara, onde o pontifice participava da solenida-
de de boas-vindas da JMJ junto da presidente Dilma
Rousseff, o prefeito Sérgio Cabral e todos os olhares da mi-
dia internacional, coquetéis molotov foram atirados contra
o pelotao da Policia Militar, que fechava a via de acesso ao
Paldcio. A partir dai, uma operacao de dispersao do protesto
levou manifestantes detidos a delegacia e deixou, entre os
feridos, um policial com queimaduras.

Em video do Coletivo Mariachi®, é possivel enxergar que
havia muitos individuos filmando e fotografando préximo a

& No Facebook, o grupo Anonymous Rio fez convocagdo para manifesta-
¢ao no Largo do Machado, onde estas pautas e outras seriam colocadas
no protesto daquela noite. Cf. “Redes sociais convocam atos contra visita
do papa”. In: Didrio do Grande ABC. Disponivel em: <http://tinyurl.com/ko-
th5tg>. Acesso em: 15 fev. 2015.

° 0 Coletivo Mariachi publicou no seu canal do YouTube um video, com um
resumo de alguns momentos da manifestacao de 22.07. Disponivel em:
<http://tinyurl.com/I56nh4a>. Acesso em: 15 fev. 2015.
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linha de frente do protesto, o que resultou em dezenas de
videos referentes aquela noite postados no YouTube.

O fato que nos interessa, nesse contexto, é a detencdo
e posterior acusacdo de Bruno Ferreira Teles — por parte da
Policia Militar e Policia Civil — de porte de coquetéis molo-
tov em uma mochila e de disparar um deles contra o des-
tacamento policial'®. Através de notas no Twitter, a PMERJ
indicava a prisao de um manifestante por porte de mate-
rial explosivo e um posterior balango da Policia Civil citava
o0 nome de Bruno, apontando sua prisao por porte de ex-
plosivo. Na manha seguinte, a PMERJ ainda reafirmou em
nota oficial que um dos detidos portava artefato explosivo.
A midia corporativa absorveu essas versdes e assim compds
suas matériastt.

10 Aos 9'10" deste video, vemos o momento em que Bruno era levado, em
meio a muita confusdo, quando um dos policiais grita repetidas vezes que
ele atirou o primeiro coquetel molotov contra a Tropa que se encontrava do
lado oposto das grades que separavam a policia dos manifestantes. Dispo-
nivel em: <http://tinyurl.com/Imkg53v>. Acesso em: 15 fev. 2015.

1 Por se tratar de fontes institucionais e seguindo o ideal de legitimidade
que estas instancias de poder carregam (RODRIGO ALSINA, 2009), além do
ritmo veloz adotado para noticiar o fato ainda quente, os jornalistas divul-
garam as mensagens das policias sem transparecer, no primeiro momento,
nenhuma dulvida sobre a veracidade dos relatos.
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Figura 1: Montagem com duas notas da PMERJ no Twitter.
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Fonte: Reproducao TV Globo.
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Matéria do Jornal da Globo?'? daquela noite trouxe um
registro rapido do incidente, apontando “arruaceiros masca-
rados infiltrados no protesto” como responsaveis por atos de
vandalismo e o disparo do explosivo. Nenhum nome, contu-
do, é citado e aponta apenas o numero de presos e feridos.

Publicacdo do G1'* também aponta a prisdo de Carioca,
apelido de Felipe Peganha, integrante da Midia NINJA, e Bruno
Teles, trazendo também a versdo da policia sobre a detengdo
de Bruno. No texto, ndo hd nada se referindo especificamente
ao conflito, mas a matéria foi editada na manha do dia 23 e foi
inserido um video do jornal local do Rio, com a versao da policia
e 0 apontamento dos “arruaceiros mascarados” em confronto
com a policia.

Na reportagem, que contém um video com o momen-
to exato do conflito, j& é possivel ver as costas do estudante
Bruno Teles apontando para os policiais e gritando palavras
de ordem. Ele ndo possui mochila e no momento estd utili-
zando 6culos transparentes. No video, podemos ver as explo-
sdes e momentos da reagao policial.

Ao se referir aos presos, o repdrter usa o termo “bader-
neiros” eindica que um deles estava portando vinte coquetéis
molotov em uma mochila: seria Bruno. Ao encerrar a matéria
e retornar ao estudio, o apresentador aponta a versao da po-
licia sobre a prisdo dele. No estudio, o comentarista Rodrigo
Pimentel, ex-capitdo do BOPE e autor do livro Elite da Tropa,

2 Cf. “Manifestantes e policiais entram em conflito apds passagem do
Papa”. In. Portal G1. Disponivel em: <http://tinyurl.com/oqrcfug>. Acesso
em: 15 fev. 2015.
13 Cf. "Dupla presa pela PM enquanto transmitia ato no Rio é liberada”.
In. Portal G1. Disponivel em: <http://glo.bo/12dJsca>. Acesso em: 15 fev.
2015.
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cita ainda o fato “preocupante” de a Policia Civil ter relutado
em autuar o estudante por “ndo dar crédito ao testemunho
do policial militar” que afirmava ter visto Bruno atirar o ex-
plosivo. A versdo da policia prevaleceu, neste caso.

Figura 2: Pagina “Rede Esgoto de Televisdao” publicou esta foto em
post da NINJA no Facebook, apontando o lugar onde Bruno estava
quando da primeira explosao.

Fonte: Reproducao Facebook.

No mesmo dia do protesto, circulou pelas redes so-
ciais uma entrevista concedida por Bruno a Midia NINJA,
publicada no YouTube!*. No video, Bruno ainda nas depen-
déncias da delegacia de Policia Civil, solicita ao publico que

140 video pode ser assistido no canal da P6sTV no YouTube. Disponivel em:
<http://tinyurl.com/kgpz6hg>. Acesso em: 16 fev. 2015.
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esteve presente na manifestacdo para compartilhar videos
nos quais fique claro que nao foi ele quem atirou o coquetel
molotov e venham a explicitar que ele sequer portava mochila.

A partir deste chamamento, dezenas de videos passa-
ram a ser postados e compartilhados nas redes. Alguns deles
indicam, a partir de varios angulos, que o estudante, apesar
de estar na linha de frente do protesto, rente a barreira de
metal colocada pela policia, ndo atirou nenhum explosivo,
diferente do que alegou o policial no momento de sua prisao
e reafirmaram a PM e Policia Civil, como mencionamos.

No dia 23 de julho, o Jornal Nacional da Globo trouxe
em matéria o conflito do dia anterior, colocando um resumo
da manifestagdo, a repercussao da prisdo dos integrantes
da Midia NINJA e o confronto®®. Interessante ressaltar que,
ja nesta edicdo, o video da entrevista de Bruno a NINJA foi
inserido na reportagem, mas ainda nao foi mencionada a
campanha que ja se desenrolava nas redes a procura de
registros que provassem a inocéncia do estudante detido.

A reportagem cita apenas o habeas corpus*® conseguido
pelo estudante e encerra com a fala do procurador Eduardo
Lima Neto, presidente da Comissao Especial de Investigag¢do

15 Cf. “Passeata perto da sede do governo do Rio durante visita do Papa
termina em confronto”. In. Portal Globo/Jornal Nacional. Disponivel em:
<http://tinyurl.com/n4x7hbo>. Acesso em: 15 fev. 2015.

16 A primeira publicagdo que coloca em questdo as versdes das policias Civil
e Militar sobre a prisdo de Bruno é do Portal Terra, da noite do dia 23, des-
tacando a decisdo do desembargador Paulo de Oliveira Lanzelloti Baldez,
do Tribunal de Justica do Rio de Janeiro (TJ-RJ), que concedeu habeas corpus
a Bruno. Contudo, uma contraposicdo as notas das policias ainda ndo é
exposta. Cf. “Tribunal de Justica concede habeas-corpus a manifestante de-
tido no Rio". In: Portal Terra. Disponivel em: <http://tinyurl.com/Ibf9enp>.
Acesso em: 15 fev. 2015.
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de Atos de Vandalismo em Manifestacdes Publicas (CEIV)Y,
afirmando que abriria processo contra Bruno por tentativa de
homicidio. Ou seja, todo um ciclo de acontecimentos se de-
senvolve em decorréncia da versdo oficial da PM que o acusa
de ser, de fato, o autor das explosdes.

Enquanto o jornalismo corporativo engatinhava sobre
os fatos que envolveram Bruno, as redes sociais fervilhavam
com postagens de videos'® gravados por cidadaos-reporte-
res (COSTA, 2009) com varios angulos e enquadramentos,
apontando dois fatos que contradizem a versdo da policia: 1
— Bruno nao portava mochila. 2 = Nenhum molotov foi atira-
do por Bruno. Encontramos no YouTube mais de uma dezena
de videos gravados por individuos que estavam na linha de
frente ou um pouco a lateral do protesto. Em alguns deles,
é possivel ver claramente as ac¢des de Bruno, em outros, ha

7 Criada pelo prefeito do Rio, Sérgio Cabral, com um decreto que gerou
polémica reunindo membros do Ministério Publico do Rio de Janeiro (MP)
e das policias Civil e Militar, com o objetivo de realizar investigagdes sobre
possiveis atos de “vandalismo” nos protestos de rua. Para saber mais, ver
Cf. “Decreto do RJ que prevé quebra de sigilo causa polémica”. In: Portal
G1. Disponivel em: <http://tinyurl.com/kk5z4zy>. Acesso em: 16 fev. 2015.

8 Entre as dezenas de registros, destacamos alguns que ddo pistas con-
cretas e coerentes sobre a inocéncia de Bruno. Em uma gravagao que
enquadra pela lateral a barricada colocada pela PM, enxergamos Bruno
exaltado, apontando para a tropa e empurrando os cavaletes. Aos 33 do
video, o explosivo passa por ele e atinge o chdo préximo aos policiais.
Disponivel em: <http://tinyurl.com/or27k42>. Acesso em: 15 fev. 2015.
Neste outro link, temos as mesmas imagens, contudo, com mais gravagdes
do conflito. Disponivel em: <http://tinyurl.com/o6victr>. Acesso em: 15
fev. 2015. Neste terceiro video, temos a cena de outro angulo, que exibe o
langamento do artefato um pouco mais a direita do local onde Bruno, que
aparece de costas, estava. Percebe-se também que o explosivo foi atirado
de um local atras de onde ele estava. Disponivel em: <http://tinyurl.com/
n5xtbg2>. Acesso em: 16 fev. 2015.
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video-compilagdes que dao uma nogao mais geral do protesto
e dos conflitos.

Alguns coletivos midiaticos, entre eles a propria Midia
NINJA, convocaram o publico a colaborarem para a soltura de
Bruno a partir do compartilhamento de videos. Em uma posta-
gem no Facebook®, é possivel perceber a intensidade do engaja-
mento dos seus seguidores para apontar provas da inocéncia de
Bruno. A publicacao teve 1.004 curtidas, 2.613 compartilhamen-
tos e 257 comentarios com fotos e videos relacionados ao fato.

Figura 3: Pagina da NINJA convoca redes a colaborarem
com Bruno.

Fonte: Reproducao.

1% Dos primeiros 47 comentarios, 28 sdo fotos ou videos de midias ativistas
ou corporativas que indicam a posigdo de Bruno no momento do ataque.
Disponivel em: <http://tinyurl.com/k8tI28u>. Acesso em: 16 fev. 2015.
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Esta campanha virtual em solidariedade ao estudan-
te foi tdo ruidosa que chegou ao Jornal Nacional do dia 24,
com uma reportagem mais apurada®® — a Unica que trouxe
um aprofundamento maior sobre os fatos — com pelo menos
duas questdes importantes: os videos dos cidaddaos-repodrteres
que esclareciam a real situacao sobre o momento das explo-
sdes e inocéncia de Bruno, e a reinsercdo do video gravado
pela NINJA. De fato, algumas prisdes sem provas ja estavam
sendo encaradas com desconfianga por parte de alguns 6r-
gdos como OAB, Defensoria Publica e Ministério Publico®!, e
0 caso de Bruno escancarou em rede nacional a agdo equivo-
cada ou mal- -intencionada da PM em acusa-lo injustamen-
te de violéncia.

A acdo coletiva das redes e dos coletivos de midia con-
seguiu ndo so provar a inocéncia de Bruno® e colaborar com
0 arquivamento do caso, mas também se configurou em um
exemplo empirico do contrapoder das redes colaborativas de
midias ativistas em relacdo as instituicdes poderosas da so-
ciedade, como a PM e a prépria midia comercial.

No caso da midia massiva, que com frequéncia “rumi-
na” em suas noticias as versdes oficiais de érgaos publicos,
assessorias de comunicacdo e relatos de representantes

20 Cf. “Inquérito diz que manifestante preso no Rio ndo portava coque-
tel molotov”. In: Portal G1. Disponivel em: <http://tinyurl.com/n7c86qgx>.
Acesso em: 15 fev. 2015.

21 Cf. "MP, Defensoria e OAB suspeitam de prisdes sem provas em protes-
tos”. In: Portal G1. Disponivel em: <http://tinyurl.com/Isbxlv6>. Acesso em:
15 fev. 2015.

22 Matéria do G1, no dia 25 de julho, destaca video que aponta Bruno no
momento do inicio do conflito. Cf. “Video mostra Bruno sem bomba na hora
em que coquetel é langado”. In: Portal G1. Disponivel em: <http://tinyurl.
com/kixfwhd>. Acesso em: 15 fev. 2015.
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dos poderes instituidos para apresentar os fatos, o impacto
das ag8es colaborativas foi incisivo nao sé para questionar
a noticiabilizacdo inicial do fato apenas com cunho oficia-
lesco e rasamente apurado, mas também para reconstruir a
narrativa oficial, em um exemplo do impacto da contrainfor-
magdo para a construgdo do debate publico.

Além disso, o caso representa um exemplo de subver-
sdo do enquadramento desfavoravel ao manifestante por
meio da construcdo de espagos comunicativos auténomos
(PRUDENCIO, 2006) nas redes sociais da internet que pos-
sibilitou o re-frame ou reenquadramento dos fatos a partir
de um frame contest?®. Ou seja, o enfoque original que se-
guia apenas os relatos oficiais foi questionado e redirecio-
nado a partir das a¢gdes convocadas pelas midias ativistas
nas redes.

Trata-se de um confronto positivo e saudavel entre a
voz dos aparelhos coercitivos e a voz da midia ativista, a qual
tem por objetivo esclarecer a sociedade por meio da visibi-
lizagao dos fatos da forma que geralmente ndo aparecem
nas narrativas corporativas. Diz respeito a um debate publico
complexo e plural que se forma através das narrativas oficiais
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23 Ver Tese de PRUDENCIO, Kelly Cristina de Souza (2006). Midia ativista:
A comunicagdo dos movimentos por justica global na internet. A autora parte
das andlises de Erving Goffman e seu método de frame analisys, para discutir
praticas ativistas e suas relagdes com os enquadramentos de suas agdes.
Disponivel em: <http://tinyurl.com/oyatlhg>. Acesso em: 18 fev. 2015.
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e das “armas”? (LORENZOQOTTI, 2014) que estdo nas maos dos
cidadaos midiatizados: seus celulares®®.

Ou como destaca Castells (2006), o reforco que as tec-
nologias digitais dao a capacidade auténoma de comunicagao
que, por sua vez, desenvolve a possibilidade de mudar o fluxo
de informacao, “realca substancialmente a autonomia da so-
ciedade com respeito aos poderes estabelecidos” e redistribui,
mesmo que temporariamente, os fluxos assimétricos de poder
gue envolvem o ecossistema mididtico. Ou, ainda, como Ka-
ram (2004) se preocupa em demonstrar:

De acordo com Juan Luis Cebrian, vive-se um
processo de homogeneizagao cultural, em que
‘a eficiéncia é hoje considerada o valor mais sig-
nificativo do desenvolvimento, em detrimento
de conceitos de solidariedade ou justica, que
parecem envelhecidos’. Por isso, a internet pode
servir a qualquer uma das causas, pode prestar
um grande servigo a cultura e a politica, transfor-
mando a eficiéncia instrumental em verdadeira
eficiéncia humana, e, portanto, a favor do plane-
ta e da humanidade, ou pode se tornar apenas
porta-voz do pensamento Unico, que chegara
homogeneizado a rede (KARAM, 2004, p. 242).

24 Consideramos pertinente indicar o guia “Como filmar a violéncia policial
em protestos”, organizado com contribui¢gdes das entidades e redes Advo-
gados Ativistas, Artigo 19 e WITNESS. O guia apresenta cinco passos que
orientam o manifestante a realizar filmagens com seguranga em protes-
tos. Disponivel em: <http://tinyurl.com/osgkhcn>. Acesso em: 18 fev. 2015.
25 Ver também COSTA, Caio Tdlio. Etica, jornalismo e nova midia: uma
moral proviséria. Rio de Janeiro: Zahar, 2009. O autor aborda o celular
como ferramenta de empoderamento utilizada por individuos e “seu uso
pbde interferir e mudar o resultado da eleicdo na Espanha, funcionar
como elo de comunicagdo e organizagdo de criminosos em penitenciarias
do Brasil, ajudar a levar milhares de paulistanos para casa no ‘toque de
recolher’ de 15 de maio de 2006" (2009, p. 241).
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De fato, quando a solidariedade contagia as redes so-
ciais virtuais e individuos passam a atuar coletivamente em
prol de justica e liberdade com os equipamentos que tém nas
maos, temos um exemplo claro desse “servico” que a internet
pode prestar a democracia. Com dispositivos mdéveis conec-
tados a Rede, os sujeitos podem reportar as realidades que
vivenciam e, ndo raramente, retensionarem o debate publico.

Por buscar se contrapor ao pensamento uUnico difundido
pela midia corporativa, que dicotomiza os sujeitos sociais em
nome do espetaculo, frequentemente reforga estigmas para
informar e muitas vezes ignora seu potencial questionador
por servir ao status quo, a massa de midias colabora para um
cenario diferente, plural, contestador, congregando-se em
uma imensa rede de pequenos nods que colaboram para a for-
macdo de uma nova grande midia, como afirma Malini (2014,
on-line), com um poder de comunicar horizontalmente atra-
vés dos circulos que compdem as redes telematicas.

CONSIDERACOES FINAIS

Podemos chegar, com a presente analise, a seguinte
consideragao: se o jornalismo corporativo que originalmen-
te havia sido considerado uma instancia de contrapoder,
0 “quarto poder”, atualmente deixa de investigar a fundo os
fatos e depende com grande frequéncia de fontes oficiais ou
“viciadas” (KARAM, 2004), cabe as redes de atores midiaticos
provocarem e retensionarem o debate publico.

A discussdo na agenda publica, portanto, pode se-
guir alguns caminhos que sao determinados pelas disputas
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de poder travadas na esfera publica: em direcdo a acdo da
policia e suas posturas nos protestos, tao criticadas pela vio-
Iéncia desmedida; em relacdo a necessidade do jornalismo
— que esteve tdo distanciado — de estar proximo aos fatos
(ou quando ndo estiver, contar com microproducdes de cida-
daos-repodrteres para complementar as noticias); e também
no sentido da importancia das midias ativistas para a amplia-
¢do do debate publico, indispensavel para a democratizacao
da esfera publica.

O Jornal Nacional exemplificou, ainda, com sua reporta-
gem do dia 24, o que seria a complementaridade entre midias
ativistas e midia corporativa, refletindo a “porosidade entre
as fronteiras dos videos produzidos por comuns e aqueles que
sdao frutos de atuacdo jornalistica tradicional” indicadas por
Carlos d’Andréa e Joana Ziller (2014). O intercambio entre as
duas expressfes midiaticas produziu um resultado positivo e
indica uma possivel coatuacao, que representaria uma maior
horizontalidade no processo produtivo jornalistico.

Por fim, ressaltamos que a mobilizagdo virtual a favor
de Bruno ocasionou trés resultados: a) o questionamento da
versdo oficial sobre o fato; b) o redirecionamento das nar-
rativas da midia corporativa; c) a solucdo do caso e prova da
inocéncia do acusado. Esse exemplo demonstra na pratica
nossas discussdes tedricas sobre os potenciais destas midias
de pequeno porte ressoarem sobre as praticas jornalisticas
comerciais e atuarem como instancias de contrapoder.

| SUMARIO
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MOVIMENTOS EM REDE E OCUPACAO DO
ESPACO PUBLICO: APONTAMENTOS SOBRE
A CRISE DO JORNALISMO:

Felipe Moura de Oliveira
Ronaldo Cesar Henn

RESUMO

Neste artigo, reflete-se sobre a significacdo dos aconteci-
mentos suscitados pelos movimentos em rede que levaram
milhdes as ruas no Brasil em 2013, nas Jornadas de Junho.
O foco neste trabalho sao tensGes com as quais convive o jor-
nalismo como mediador do espago publico diante de outros
cenarios de construcdo do acontecimento. E a discussao é
animada por inferéncias decorrentes de pesquisa na redacdo
da FolhadeS. Paulo, de 13 a 24 de junho, durante as mobiliza-
¢Oes sociais. Uma andlise calcada na linguagem, com vistas a
compreensao das implicacdes do que se postula ser uma crise
sistémica que o jornalismo atravessa com a emergéncia de
novos sujeitos nas redes digitais. Defende-se, nesse contexto,
que o momento é de revisdo das praticas historicamente
convencionadas pelo campo. Apontar limites e possibilidades
€ a que este exercicio pode contribuir.

Palavras-chave: Jornalismo. Redes. Ciberacontecimento.
Crise. Folha de S. Paulo.

! Este artigo teve uma versdo publicada no Volume 12, n° 1, da “Contem-
poranea, revista de comunicacdo e cultura”, dossié tatico “Conceitos e
mudangas em jornalismo”, no primeiro semestre de 2014. Disponivel em:
<http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/arti-
cle/view/9807/7544>.


http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/article/view/9807/7544
http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/article/view/9807/7544

INTRODUCAO

O jornalismo vive uma crise sem precedentes, desenca-
deada pela emergéncia das redes digitais de comunicagao?.
Uma crise sistémica, que afeta as estruturas fundantes do
campo — tanto profissional quanto académico — e cuja su-
peragao pode significar novas formas de representagao dos
acontecimentos na forma da noticia.

A enfatica afirmacdo, que abre este artigo, € endossada
por opinides como a de Ignacio Ramonet (p. 15, 2012):

O planeta midia estd sofrendo um traumatismo
de amplitude inédita. O impacto do meteorito
internet, semelhante aquele que fez desapa-
recer os dinossauros, tem provocado uma mu-
danca radical de todo o ecossistema mididtico.

Mais do que prever ou prescrever medidas para a su-
peracao da crise, propde-se compreender as implicacdes nas
praticas jornalisticas: as tensdes geradas pelas redes e as
consequéncias desse processo na construcao social da reali-
dade, com o protagonismo de novos sujeitos coletivos que se
constituem na possibilidade de compartilhamentos de sen-
tidos comuns sobre os acontecimentos. Uma discussao que
se materializa na analise da significacdo dos acontecimentos
suscitados pelos movimentos em rede que foram as ruas
no Brasil em 2013, nas chamadas Jornadas de Junho, com a
adesdo de milhdes de pessoas com demandas de variadas

2 Adota-se, aqui, a designagdo “redes digitais de comunicagdo” para definir
o suporte que possibilita a circulagdo efusiva de mensagens na internet;
“redes sociais” para movimentos de utilizagdo do suporte com fins sociais;
e “redes”, de forma mais ampla, para a ideia de processos que envolvem,
necessariamente, mais de um sujeito, organizagdo ou sistema.
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ordens: dareducao do valor da tarifa do transporte publico ao
combate a corrupgao.

Interessa, em especial, entender as tensdes geradas ao
jornalismo como mediador do espacgo publico pela emergéncia
das redes, que passam a protagonizar a propria constituicdo
do acontecimento, e do compartilhamento de sentidos que
antes delas nao era possivel. Para tanto, o exercicio apoia-se
em inferéncias decorrentes de pesquisa exploratdria em-
preendida na redac¢do do jornal Folha de S. Paulo, em Sao
Paulo (SP), de 13 a 24 de junho de 2013, periodo em que as
mobilizagbes sociais foram mais intensas, culminando com
o0 anulncio de medidas de governo concretas.

Durante uma semana, acompanhou-se o trabalho da
redacdo, com o olhar mais atento a editoria de Cotidiano,
de modo a perceber os movimentos dos profissionais diante
de um ambiente de producdo de sentido contemporaneo,
composto por novos agentes conectados em plataformas
digitais. Parte dos resultados desse exercicio, que recorre a
ferramentas da etnografia, e o seu cotejamento ao discurso
produzido pelo jornal pela noticia que representou os acon-
tecimentos, é o que este texto apresenta.

Ao dedicar-se a compreensdo da significagdo dos acon-
tecimentos pelo jornalismo, parte-se da linguagem como
principal inspiragdo tedrica com base, especialmente, em dois
conceitos: a semiose, de Charles Sanders Peirce, e a semiosfera,
de Yuri Létman. Em didlogo, advoga-se que ambas contribuem
a proposicdo de que ha uma crise instaurada no jornalismo
como sistema de producdo de sentido a partir da interagdo
com as redes sociais, também como sistema; ao mesmo tempo,
contribuem a compreensao da prépria crise.



Postula-se que o jornalismo esteja sendo tensionado a
rever suas praticas, em um movimento de concepgao dialética,
de modo a dar a ver mais da complexidade do cotidiano ao
representa-lo na noticia, sob o risco de perder a legitimida-
de que alcangou ao longo da histéria (FRANCISCATO, 2005)
como mediador que produz certo tipo de conhecimento no
espaco publico (MEDTISCH, 1997).

SEMIOSES DIFUSAS NA SEMIOSFERA CONTEMPORANEA

H3a, pelo menos, duas peculiaridades nas Jornadas de
Junho, em 2013, no Brasil, que convergem nos modos confli-
tantes de como elas se transformam em acontecimento jorna-
listico. A primeira diz respeito a sua propria natureza que, pelo
seu ineditismo, impde dificuldade para a compreensao rapida
da sua configuracdo e para os respectivos enquadramentos
em uma cobertura midiatica. A segunda esta na materialidade
essencialmente publica e midiatica, constituida nas redes
sociais na internet, cuja discursividade amplamente pluralista
e tensa confronta-se com as formas tradicionais de narrativa
do acontecimento empreendidas pelo jornalismo.

Dessas premissas, decorrem processos de semiose
cujas texturas produzem tensdes de natureza explosiva na-
quilo que o semioticista russo Yuri Lotman (1999) entendia
como semiosfera. A semiose, da forma como foi proposta
por Peirce (2002), é a prépria agao do signo: a potencial
producdo ininterrupta e diversa de sentidos disparada pe-
los processos de representacao dos objetos semidticos.
No jornalismo, o acontecimento ocupa o lugar I6gico do
objeto e sua representacao em narrativas como noticia ou
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reportagem desencadeiam sentidos através da geragdo de
outros signos instituidos na repercussao que tais narrativas
conseguem estabelecer.

Havia uma linearidade nos modos como o jornalismo
tradicional organizava a produgdo dessa representagdo do
acontecimento que agora passa a ser tensionada pela emer-
géncia das redes digitais (HENN, 2013). Os usos das redes,
que muito rapidamente transcenderam a dimensao de so-
ciabilidade, também a transformaram em lugar privilegiado
para a producdo e circulagdao de informacgdes. Essa dinamica
tira do jornalismo seu estatuto de narrador preferencial do
acontecimento a partir dos seus enquadramentos caracteris-
ticos e gera semioses difusas, horizontais e nao lineares.

A materialidade publica das manifestacdes que se or-
ganizam a partir das redes digitais oferece insumos para a
instituicdo de outra légica nas construgdes de acontecimen-
tos jornalisticos que designamos como ciberacontecimento
(HENN, 2013; OLIVEIRA; HENN, 2013). Sdo acontecimentos
que tem as redes na internet como lugar de constituigao e,
por conta disso, incorporam sua natureza: alta conectivida-
de, compartilhamentos e propulsao intensa de sentidos.

A medida que o jornalismo comeca a narrar esses
acontecimentos a partir dos seus codigos, o nivel de ten-
sionamento aumenta porque a repercussao de coberturas
da-se instantaneamente. Ha duas camadas interpondo-se.
Na primeira, o jornalismo perde a primazia da narrativa do
cotidiano na medida em que os acontecimentos desenrolam-
se em plataformas que ja tem naturezas narrativas e midia-
ticas. Na segunda, os sentidos ofertados pelo jornalismo sao
rapidamente confrontados com outros enquadramentos com



manifestacdes multiplas oriundas de um universo complexo
de atores que se interconectam.

Nos intersticios dessas camadas, surgem novas for-
mas daquilo que fora chamado de jornalismo alternativo
ou independente, em que outras modalidades de narrar
sdao experimentadas. Destacam-se, sobretudo nos recentes
protestos, a notoriedade dos Midia Ninja, designagdo de
sentido ambiguo: ao mesmo tempo que evoca luta, posi-
cionamento, também é sigla para Narrativas Independentes,
Jornalismo e Agao3.

A semiosfera, que é 0 espago em gue as semioses pro-
cessam-se e instauram sentidos — e que em cuja estrutura-
lidade organiza-se a cultura (LOTMAN, 1996) — ganha outra
materialidade com os novos fluxos de semiose, com intensas
tens®es e disputas de sentidos. Lotman (1999) entendia que
situacbes como essas sao transformadoras da cultura e dina-
mizam a dicotomia estrutural que oscila entre a mudanca e
a transformacao: formam o que ele compreendia como pro-
cessos explosivos.

E dessa perspectiva que se fala aqui de crise no jor-
nalismo. Prigogine (1996) alertava que, com o aumento da
complexidade, os sistemas tendem a se tornar vulneraveis a
flutuagdes intensas, sobretudo nas conectividades de suas
fronteiras. Létman (1999) também pensa a semiosfera como
espagos constituidos de fronteiras por onde permeabilida-
des entre sistemas acontecem: o carater explosivo vai ocor-
rer quando operagdes mais tensas de permeabilidade fazem
irromper novos processos de semiose que reconfiguram a
cultura. Crises agudas podem ser implacaveis com sistemas

3 Conforme https://www.facebook.com/midiaNINJA. Acesso: 24 mar 2015.
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altamente vulnerdveis. Mas o parametro de permanéncia,
muito forte em sistemas que historicamente consolidam po-
téncia organizacional para fazer frente a entropia eminente,
entra em acdo nos momentos criticos em que o sistema
reorganiza-se transformado, mas mantendo alguns nucleos
de sua identidade.

Toda essa confluéncia de caracteristicas coloca os pro-
testos em lugar de alta complexidade que nao pode ser con-
finada a reducgdes simplistas. Essa carga de novidade trouxe
ao jornalismo enormes dificuldades de compreensao, como se
pode ver em coberturas e manifestagdes de opinides comple-
tamente enviesadas, como ocorreu com as primeiras grandes
manifestacdes. Exemplo é editorial da Folha de S. Paulo, enten-
dido como disparador da semiose em analise neste artigo*.

E um fendmeno ainda em constituicdo e que tem, ao
menos, trés dimensdes alvissareiras: 0s processos transnar-
rativos e convergentes que incluem a presenga de outros
atores; a reverberagdo instantanea que passa a ser incorpo-
rada na prépria narrativa, também a constituindo; e a eclo-
sao desses outros modos de acontecimento que se tramam
no cenario de conexdes sistémicas altamente complexas, o
ciberacontecimento (HENN, 2013). O monopdlio da represen-
tagdo (geragdo de signos, ja de natureza interpretante®) do
jornalismo é abalado com a ultra intensificagao instantanea
da semiose.

4Publicado pelaFolhadeS. Pauloem 13 de junho de 2013, sob o titulo “Retomar
a Paulista”. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/opiniao/2013/06/
1294185-editorial-retomar-a-paulista.shtml>. Acesso: 24 mar. 2015.

> Para Peirce (2002), o interpretante é o signo gerado por outro signo,
sempre em relagdo a um objeto (designado como dindmico).
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MOVIMENTOS EM REDE E OCUPACAO DO ESPACO PUBLICO

Ninguém esperava. Num mundo turvado por
aflicdo econdémica, cinismo politico, vazio cul-
tural e desesperanca pessoal, aquilo apenas
aconteceu. Subitamente, ditaduras podiam ser
derrubadas pelas mados desarmadas do povo,
mesmo que essas MJos estivessem ensan-
guentadas pelo sacrificio dos que tombaram
(CASTELLS, 2013, p. 09).

A citacao de Manuel Castells, que abre essa sessao,
da conta de expressar a perplexidade com que campos cuja
presenca no espacgo publico é predominante, como o campo
politico, da comunicacdo, ou mesmo dos intelectuais, per-
ceberam os movimentos de ocupacao global; aqueles que
comegam com o Occupy Wall Street, nos Estados Unidos,
a Primavera Arabe, nos paises do Oriente Médio e no Norte da
Africa, ou ainda os Indignados, na Espanha, em mobilizacdes
sociais que remontam aos anos de 2010 e 2011, sobretudo.

E as semelhangcas com o que o Brasil viu acontecer em
junho de 2013 nao é coincidéncia. A forma de organizagao
e mobilizacdo é parecida; tem um elemento constituinte:
as redes. “Comecou nas redes sociais [...], j& que estas sdo
espagos de autonomia, muito além do controle de governos
e empresas, que, ao longo da histéria, haviam monopoliza-
do os canais de comunicagao [...]", segundo Castells (2013,
p. 10), ao descrever a formacdo desse tipo de fendmeno.
E o entendimento que d& lastro a reflexdo que segue, mas
que precisa ser cotejado a perspectiva histérica.

A articulacdo de movimentos em rede ndo é de hoje.
No Brasil, o final da década de 1990 e o inicio dos anos
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2000 sdo prodigos em exemplos desse tipo de organizagao:
“[...] a Marcha Nacional pela Reforma Agraria, de Goiania a
Brasilia (maio de 2005), foi organizada por articulagdes de
base como a Comissdo Pastoral da Terra, [...] MST e por [...]
transnacionais, como a Via Campesina” (SCHERER-WARREN,
2006, p. 112). A compreensdo desses movimentos sempre foi
a de que o0 acesso ao espaco publico, mediado pelo jornalismo
como instituigdao outorgada socialmente para tanto, dependeu
fundamentalmente do recurso a acontecimentos que contém,
em si, caracteristicas que atendam ao estatuto do aconteci-
mento jornalistico®. Ilse Scherer-Warren (2006, p. 112) ja cha-
mava a atencao para esse aspecto, ao falar das mobiliza¢des:

[...] sdo fruto da articulagdo de atores dos mo-
vimentos sociais localizados, das ONGs, dos
féruns e redes de redes, mas buscam transcen-
dé-los por meio de grandes manifesta¢gdes na
praga publica, incluindo a participagao de sim-
patizantes, com a finalidade de produzir visi-
bilidade através da midia e efeitos simbdlicos
para os préprios manifestantes (no sentido po-
litico-pedagdgico) e para a sociedade em geral,
como uma forma de pressdo politica das mais
expressivas no espago publico contemporaneo.

O que é de agora sao as redes digitais de comunicagao,
que possibilitam que esses movimentos articulem-se rapida-
mente e que sejam capazes de mobilizar pessoas em todo o
mundo. E de agora o Facebook e o Twitter. E o seu uso social
€ 0 que determina a possibilidade de ampliacdo da adesdo a

¢ Marcia Benetti (2010, p. 145) explica que: “[...] os indices de notabilidade
capazes de chamar a atengdo dos sujeitos que escrevem a histdria — que
a percebem e a transformam em narrativa — sdo, no jornalismo, guiados
por critérios que exigem ruptura, repentina ascensao, acidente ou desvio”.
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manifestacdes que ocupam a praga publica e que, antes, sao
articuladas em rede. Stéphane Hessel (2011, p. 25), um dos
mentores dos movimentos de ocupagao global, defende:
“E evidente que, para ser eficiente, é necessario atuar em rede,
aproveitar todos os meios de comunicacao modernos.”

Aproveitar os meios de comunicagdo modernos € mais
do que utilizar as redes na mobilizacdo e organizagao dos
acontecimentos com vistas ao acesso ao espago publico.
E aproveita-las também como espago de significagdo desses
acontecimentos, conferindo a eles outros sentidos, para além
daqueles dados pelo jornalismo a partir de cédigos historica-
mente convencionados.

Basta uma breve busca no Facebook com o termo
“Movimento Passe Livre”, ou a sigla “MPL", para que se identi-
fique nos acontecimentos registrados recentemente no Brasil
indicios da forma de organizagdo dos movimentos em rede.
E, assim, o movimento que reivindicava a tarifa-zero no trans-
porte publico e melhores condigdes na prestag¢do do servigo
levou mais de um milhdo de pessoas as ruas de todo o pais
nas manifestacdes do dia 20 de junho de 2013.

O acontecimento compreendido, por ora, como propul-
sor de semioses diversas no espaco publico brasileiro é a pri-
meira manifestacdo de grandes proporgdes organizada pelo
MPL em Sao Paulo (SP), em 11 de junho: aproximadamente
11 mil pessoas foram a Avenida Paulista protestar contra
0 reajuste da tarifa do transporte publico de 6nibus, trem
e metrd, de RS 3,00 para RS 3,20, decretado pelo prefeito
Fernando Haddad e pelo governador Geraldo Alckmin dias
antes. Houve depredacao de estacOes do metrd e de estabe-
lecimentos comerciais.
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Na disputa de sentidos que se estabelece em torno do
acontecimento, a Folha de S. Paulo publica editorial na edicao
de 13 de junho, dia em que o MPL organizava nova manifes-
tacdo, intitulado “Retomar a Paulista”, em que defende uma
intervencdo mais enérgica do Estado, de modo a evitar agdes
mais radicais. Resultado: o Governo de Sao Paulo acionaatropa
de choque da policia militar e determina que os manifestantes
sejam impedidos de acessar a Paulista. A mobilizacdao comeca
as 17h. Cerca de 20 mil pessoas saem do Teatro Municipal em
direcao a avenida, que tem todos os seus acessos bloqueados
pela policia. Com o avango dos manifestantes, policiais dispa-
ram balas de borracha e bombas de gas lacrimogéneo indis-
criminadamente entre a multidao, do que decorrem centenas
de pessoas gravemente feridas, entre elas jornalistas.

Ainda durante o conflito do dia 13 de junho, mas em
maior profusdo no dia seguinte, semioses difusas desenca-
deiam-se nas redes sociais, significando os acontecimentos
a partir de um signo marcante: a violéncia policial. Em soli-
dariedade ao MPL paulista, mobilizagdes sdao marcadas, pelo
Facebook, em inimeras outras cidades para o dia 17 de junho,
quando 70 mil pessoas vao as ruas de Sdo Paulo e mais de
250 mil em todo o Brasil. No dia 20 de junho, o movimento
atinge a marca de mais de 1 milhao de pessoas nas pragas e
avenidas brasileiras — mais de 110 mil s6é em Sao Paulo.

De inicio, eram uns poucos, aos quais se juntaram
centenas, depois formaram-se redes de milhares,
depois ganharam o apoio de milhdes, com suas
vozes e sua busca interna de esperanga, confusas
como eram, ultrapassando as ideologias e a pu-
blicidade para se conectar com as preocupagdes
reais de pessoas reais na experiéncia humana real
que fora reivindicada (CASTELLS, 2013, p. 09-10).
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Castells fala, ainda, da caraterizagdo dos movimentos de
ocupagao global em sentido mais amplo. Poderia, contudo, es-
tar descrevendo as mobilizagdes brasileiras. Das 11 mil pessoas
do acontecimento fundante, em Sao Paulo, aos mais de 1 milhao
em todo o pais, as demandas se complexificaram: da revogagao
do aumento da tarifa — decretado também em outras cidades
no periodo — aos gastos com a Copa do Mundo de futebol no
Brasil ou o combate a corrupcdo. E as manifestacdes articuladas
e significadas em rede levam o poder publico a agdes concretas.
No dia 21 de junho, em rede nacional de radio e televisdo, a
presidente Dilma Rousseff anuncia uma série de medidas em
acordo — ainda que parcialmente — com as reivindicagdes popu-
lares. Antes disso, no dia 19, o prefeito e o governador de Sao
Paulo, Haddad e Alckmin, ja haviam anunciado a redugdo da ta-
rifa do transporte publico aos RS 3,00 anteriores ao reajuste.

O espago publico, o das pragas, das avenidas, tem uma ex-
tensdao. Um espaco de compartilhamento de sonhos, intencdes,
como refere Castells (2013), que leva as pessoas, em rede, as
ruas. O desafio imposto ao jornalismo como mediador desse
espaco publico, diante de uma multiplicacdo de versdes, é o
de dar a ver da complexidade dos acontecimentos. Um desafio
que exige ponderacdo, de modo que se facga valer a forca do
melhor argumento sobre os temas atuais.

O JORNALISMO ANTE A CRISE

A pesquisa exploratdria que ora oferece aportes ao
debate é parte de investigacdo mais ampla, empreendida no
curso de doutorado em Ciéncias da Comunicacao da Unisinos,
sob aresponsabilidade dos autores deste texto como pesqui-
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sador e professor orientador. A metodologia adotada para
a observacdo das rotinas de producao na Folha de S. Paulo
tem inspiracdo etnografica e o contato inicial foi com um
dos secretarios de redacdo, Vinicius Mota’, em fevereiro de
2013, para que a proposta fosse apresentada: sete dias de
acompanhamento dos trabalhos, com a atencao especial-
mente voltada as editorias de Cotidiano e Mundo?. O periodo
combinado foi a semana que compreende os dias 17 e 23 de
junho de 2013.

Antes da observacgdo, porém, faz-se uma primeira visita a
redacao, de modo que a dinamica fosse definida em conjunto
com a Secretaria de Redac¢do. Isso ocorreu em 14 de junho,
sexta-feira. E a chegada a cidade de Sao Paulo foi no dia
anterior, na quinta, 13, quando o jornal publicara o edito-
rial que incitava medidas mais enérgicas da policia frente
as manifestacgdes, de titulo “Retomar a Paulista”.

Na noite de quinta-feira, pode-se acompanhar, na
Avenida Paulista, a manifestacdo que acabou com cente-
nas de pessoas feridas, atingidas por balas de borracha ou
sob os efeitos de gds lacrimogéneo. O cenadrio era de guerra
civil. Na edicao de 14 de junho, a manchete da Folha de S.
Paulo diz: “Policia reage com violéncia a protesto e SP vive
7 Apenas este profissional, pela centralidade na negociagdo para a realiza-
¢do da pesquisa, sera identificado. No periodo da observagdo, ele gozava
de férias, ndo compondo as rotinas observadas. A opgdo, daqui por diante,
é por preservar a identidade dos profissionais, medida de ordem ética,
mas que decorre fundamentalmente do propésito da pesquisa: identificar
como a emergéncia das redes incide sobre as praticas jornalisticas; ndo
sobre o trabalho de determinado jornal ou jornalista. E o uso do artigo no
masculino nao denota hierarquia de género.

8 A pesquisa de doutorado referida tem como objeto de estudo a forma

como o jornalismo representa os movimentos de ocupagdo global, com
repercussao em todo o mundo.
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noite de caos”. Uma das fotos de capa mostra uma repérter
do proprio jornal ferida por uma bala de borracha.

A violéncia policial, denunciada instantaneamente du-
rante a manifestacdo de quinta, dia 13, nas redes sociais,
segue com primazia nas edi¢des do fim de semana. A de sa-
bado, 15, mancheteia: “"Alckmin defende PM e diz que pro-
testo tem viés politico”; a de domingo, 16, diz: “Estreia do
Brasil tem vaia a Dilma, feridos e presos”, referindo-se ao
primeiro jogo da Selecdo Brasileira de futebol na Copa das
Confederac®es e a protestos que ocorreram em Brasilia, lo-
cal da partida, contra os gastos publicos no evento e ja em
solidariedade a S3ao Paulo, em razdo da violéncia policial —
acompanha a manchete uma chamada para matéria especial:
“A semana em que S3o Paulo ardeu”, sobre os protestos.

Na segunda-feira, dia 17, comega a observagdo pro-
priamente dita. Uma breve conversa com um dos profissio-
nais que ocupam cargo relevante na organizagao da pauta
da editoria de Cotidiano ja revela indicios sobre como jor-
nalistas percebem as redes sociais. Diz ele: “O Facebook
ontem [domingo, dia 16] foi um instrumento de apuragédo
incrivel, porque teve protestos [...] no mundo todo™. E o jor-
nalista vai além: “No inicio, achdvamos que era s6é mais uma
manifestacdo. Comegou pelo aumento das passagens e reu-
niu pessoas com demandas diversas”. A manchete nesse dia
era: "Governo de SP pede e terad reunido com manifestan-
tes hoje”, tratando da organiza¢do de ato organizado pelo
Movimento Passe Livre pelo Facebook.

9Declaragdo informal concedida ao pesquisador durante a pesquisa explo-
ratéria.
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Os protestos marcados para as 17h de segunda-feira
mobilizam praticamente toda a editoria. As 14h30min, em
reunido de orientacao da cobertura, um dos profissionais
responsadveis pela edicdo fala, explicitamente, sobre como
reporteres devem proceder em relacdo aos seus perfis nas
redes sociais: “O jornal vai voltar a circular aquela orientagao
[...]. Vocés sdorepresentantes do jornal inclusive nas paginas
de vocés. Cuidar para ndo comprometer a legitimidade da co-
bertura”?, orienta, denotando a preocupacgao da Folha com as
redes como espaco de producao de sentido.

Por fim, na segunda, cita-se a reunido de editores,
que ocorre diariamente as 16h. Um dos profissionais que ocupa
cargo de direcdo da redagao avalia a critica que faz a todas as
edicbes a ombudsman, Suzana Singer!t. Ao ler a critica, o pro-
fissional comenta: “Ela diz que a Folha deveria cuidar para ndao
pesar a mao a favor das manifestacdes; ficamos sem o cidaddo
contrario”. Ele refere-se a cobertura dos acontecimentos desde
sexta-feira, dia 14. O editor de Cotidiano, ao “vender” suas
pautas, diz que o foco da cobertura dos protestos sera na
dimensao ampliada que eles tomardao em todo o Brasil, pelo
que pode apurar pelas redes sociais, e nas demandas variadas.

A manchete que estampa a capa de terca-feira, dia 18
é: “Milhares vao as ruas ‘contra tudo’; grupos atingem pala-
cios”, em referéncia as mais de 250 mil pessoas em todo o
Brasil — 65 mil em S3o Paulo —, no que o instituto DataFolha
diz ser a maior manifestacao desde o Fora Collor, em 1992.

0 Todos os didlogos citados foram observados pelo pesquisador durante a

pesquisa exploratoéria.

1 Neste caso, opta-se por identificar a profissional por tratar-se de um cargo
publico e ndo diretamente ligado a observacdo que compds a pesquisa
exploratoria.



Confirma-se, na edigao, o foco anunciado no dia anterior,
sobre a dimensdao dos protestos e as pautas variadas,
que agora transcendem a questdo do transporte coletivo,
e também a orientacdo da ombudsman para que a posicao
pro-manifestantes ndao predomine: os paldcios que a man-
chete cita sdo prédios publicos com alguma depredacdo
promovida pelos manifestantes.

Ja& na reunido de pauta da terca-feira, que ocorre todos
os dias, as 9h, os protestos voltam a tomar conta da discusséao.
Em meio ao mais variados “ganchos” propostos, destaque para
um: “Quem sao os manifestantes?”, pergunta o responsavel
pela pauta em Cotidiano, em tom de sugestao, tratando do
perfil dos participantes dos protestos e citando material o qual
estd sendo produzido pela editoria de Mundo, com base em
pesquisa académica a qual revelaria que as manifestagdes, as
quais aconteciam no mesmo periodo na Turquia, tinham ca-
racteristicas parecidas: jovens de classe média, com acesso a
internet e que se organizam pelas redes sociais.

Na reunido de edicdo, as 16h, a critica da ombudsman é
avaliada como positiva, na medida em que elogia a manchete
de capa, entendida, desta vez, como menos entusiasta em rela-
¢ao as manifestagdes, mesmo diante de sua dimensdo amplia-
da, em detrimento dos atos de vandalismo que as compuseram.

Na quarta-feira, dia 19, a manchete, que se refere ao sexto
protesto contra a alta da tarifa em Sao Paulo, ocorrido no dia an-
terior, com mais de 50 mil pessoas nas ruas, diz: “Ato em SP tem
ataque a prefeitura, saque e vandalismo; PM tarda a agir”. A refe-
réncia € ao que a reportagem retrata como agao desproporcional
da policia para coibir manifestantes radicais que queimam um
carro da TV Record em frente a prefeitura, sem sofrer repressdo.
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Nas primeiras horas da quarta-feira, observa-se na
redacdo um ambiente o qual indica que o poder publico de
S3do Paulo — prefeitura e governo do Estado — cederiam as pres-
sdes. Isso porque o profissional responsavel pela pauta de
Cotidiano comenta com repdrteres a repercussao que o tema
tem nas redes sociais e os protestos que estdao sendo convo-
cados, em eventos criados no Facebook, para o dia seguinte
— além, é claro, de informacg8es de bastidores que ele apurou.
E representativa, nesse sentido, a fala de um dos profissionais
da diregdo daredacdo a ele: “Ta na cara que aforca e arapidez
de mobilizacdo ta calcada nisso [redes sociais]. A maioria fica
sabendo por ali [dos protestos], ndo td nem ai para o que a
gente diz. O efeito disso temos de discutir”.

A edicdo do dia seguinte é toda preparada com foco
nas mobilizagdes que ocorreriam pelo pais, quando chega
a informacao de que o prefeito Fernando Haddad e o go-
vernador Geraldo Alckmin concederiam entrevista coletiva
as 18h. Antes, as 16h, a Selecdo Brasileira jogava pela Copa
das Confederagdes. Nos minutos finais do jogo, a redacao
para e assiste ao Ultimo gol da vitdria por 2 a 0. Em seguida,
para de novo. Desta vez, para ver Haddad e Alckmin, juntos,
na televisao, anunciarem a reducao da tarifa do transporte
publico de 6nibus, metrd e trens a RS 3,00.

A manchete da Folha de S. Paulo na quinta-feira, dia
20, é historica: “Protestos de rua derrubam tarifas”. Toda
em caixa-alta, em duas linhas e com tamanho de fonte 100.
Ao comenta-la, um dos profissionais da direcdo da redacgao, na
reuniao de editores, prevé: “De todas as capas dos protestos
[desde sexta, dia 14], essa é a que vai para os livros de histéria”.
Ele cita outras capas importantes, como as do anuncio do



Papa Francisco e da reeleicao de Barack Obama nos EUA, que
ganharam fonte tamanho 110, mas em apenas uma linha.

Na quinta-feira, fruto de mobilizacdes pelas redes so-
ciais, mais de 1 milhdo de pessoas vao asruas de todo o Brasil,
motivadas, também, pela conquista histdrica de Sao Paulo,
com pautas que transcendem o transporte publico: retomam
questdes como os gastos com a Copa do Mundo, a corrupgao,
livre orientagdo de género, aborto. Das mais conservadoras,
as mais progressistas.

A Folha, na sexta, dia 21, em edigdo cujo foco se discu-
tia no dia anterior, nas reunides de planejamento, que teria
de ser sobre a possibilidade de radicalizacao das manifes-
tagdes, mancheteia: “Protestos violentos se espalham pelo
pais e Dilma chama reunido”; uma das chamadas de apoio
diz: “Segundo assessores, governo federal estd ‘perplexo™.
Ainda na sexta-feira, em rede nacional de radio e televisdo,
a presidente Dilma Rousseff anuncia um pacote de medidas
que visa atender a alguns dos anseios populares. Projetos
como a reforma politica, que seria submetida ao Congresso,
e o investimento de 100% dos recursos oriundos da explora-
¢do de petrdleo em educacdo.

CONSIDERAGOES: LIMITES E POSSIBILIDADES

Evidentemente, de uma observacao de sete dias na
Folha de S. Paulo, saem muito mais inferéncias do que as que
se podem trabalhar aqui. O que fica, no entanto, do exercicio
que se encaminha ao final, sdo indicios de que o jornalismo
tem sido intimamente afetado pela emergéncia das redes
nos processos de significagdo dos acontecimentos — foi o
que se tentou destacar pela via da linguagem como matriz
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tedrica sem desconsiderar, em perspectiva, outras, como as
que trabalham Barbosa e Seixas (2013), ao refletir sobre o
potencial surgimento de novos géneros jornalisticos nesse
ambiente de crise.

Decorrem algumas consideragdes dessas constata-
¢des iniciais.

A primeiradelasdizrespeitoa possibilidade derevisao
das praticas, historicamente convencionadas pelo campo,
quecerceiamopoderhermenéutico(QUERE, 2005)que oacon-
tecimento carrega, capaz de revelar campos problematicos
e fazé-los debater. Percebe-se, nos processos sociais descri-
tos, uma capacidadeinédita de agendamento do jornalismo,
a0 passo que a Folha dedica-se, quase que exclusivamente,
a essa pauta na semana que compds a pesquisa explora-
téria. E a propria significagdo dos acontecimentos trans-
forma-se, como no caso da violéncia policial, como signo
das primeiras manifestacdes: as semioses que esse signo
disparou levaram milhdes as ruas obrigando governos mu-
nicipal, estadual e federal a adotarem medidas concretas.
Sao fortes indicios de que a mobilizagdo em rede e suas
proprias formas de narrar podem dar a ver mais da comple-
xidade do cotidiano.

Por outro lado, mesmo diante de uma semiosfera
contemporanea complexa, na qual se desenrolam comple-
xas semioses que conferem sentidos aos acontecimentos,
o enquadramento que o jornalismo aplica tende a perpetuar
valores do idedrio dominante que permeiam a memoéria cole-
tiva (HENN, 2008). Nota-se isso nitidamente na tentativa da
Folha, em meio as denuncias de abuso policial que circula-
vam nas redes, de significar o movimento que foi as ruas
a partir de signos que representam a desordem, como nas



criticas da ombudsman a cobertura inicial, que privilegiava
esse aspecto?2.

A guisa de conclusdo, defende-se que o momento é
propicio a uma revisdo dialética das praticas, mantendo-se
aquilo que constituiu o jornalismo como mediador do espago
publico, mas avancando, a partir do que as redes, como outro
sistema de produc¢do de sentido, ao tensionar o jornalismo,
expOem das suas fragilidades. Na interagdo entre esses dois
sistemas, no amago da crise, pode haver espaco para que
o jornalismo admita sua funcao mediadora na construgao
social da realidade, da qual resulta certo tipo de conheci-
mento especifico. Para tanto, é preciso superar uma pratica
que produz o que Fernando Resende (2002) chama de texto
cego, deixando que o conflito que cerca os acontecimentos
transpareca como parte dos sentidos que lhes sdo atribuidos.
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MOVIMENTOS SOCIAIS EM REDE E AS DINAMICAS
DE COMUNICACAO DA MARCHA DAS VADIAS - SM*

Tainan Pauli Tomazetti
Liliane Dutra Brignol

RESUMO

As discussdes trazidas neste artigo ocupam-se da reflexao
tedrica sobre os movimentos sociais contemporaneos e suas
l6gicas de organizagao e mobilizagdo por meio da comuni-
cacao em rede. Partimos de um contexto de ubiquidade das
redes e da comunicagdo pela internet, de modo a problema-
tizar seus usos e apropriacdes na efetivacdo e articulagdo das
acdes coletivas. Ao final, tensionamos as reflexdes tedricas
junto ao universo empirico da pesquisa, apresentando a confi-
guragdo da Marcha das Vadias — Santa Maria e suas légicas de
comunicacao, especialmente em relagdo a apropriagao da rede
social on-line Facebook através de uma Pagina e um Grupo de
discussao, nos quais percebemos a construcao de ambientes de
comunicacgao usados com o sentido de constru¢cao do movimen-
to na internet e como encontro em torno da conformacgdo de
identidades, oposigdes e projetos de luta. Ao longo da pesquisa,
identificamos que a Marcha das Vadias — SM configura-se como
um movimento genuinamente em rede e de rede.

Palavras-chave: Movimentos sociais em rede. Marcha das
vadias. Comunicacao em rede.

L Artigo resultante da dissertacdo de mestrado intitulada “Movimentos sociais
em rede e a construgdo de identidades: a Marcha das Vadias - SM e o feminis-
mo em redes de comunica¢do”, defendida no Programa de Pés-graduagdo em
Comunicagao da Universidade Federal de Santa Maria/ POSCOM.
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INTRODUCAO

Com a efervescéncia de mobilizagdes sociais de cardter
reivindicatoério constituidas pelo aporte das tecnologias de
comunicagao e informacao — como o Ocuppy Wall Street, nos
EUA, os Indignados, na Espanha, a Primavera Arabe, no Oriente
Médio e as Jornadas de Junho, no Brasil — é de destaque um
contexto global de transformag¢des dos movimentos sociais
e suas légicas de organizacdo e mobilizagdo. Intimamente
relacionadas ao espectro da comunicacao em rede, essas
transformacgdes atravessam tanto a constituicdo de novos
movimentos sociais quanto a reconfiguragao de movimentos
tradicionais. Propomo-nos, assim, refletir e analisar, neste
artigo, como as légicas de comunicagao em rede atravessam
0s processos de organizacao, mobilizacao e autorreflexao
das acdes coletivas contemporaneas.

Neste cendrio, evidenciamos, enquanto objeto empirico,
a Marcha das Vadias e o enlace estratégico do movimento
feminista junto as redes de comunicag¢do. Como figuragdo de
um feminismo atual, a Marcha das Vadias € um movimento
social advindo de um contexto histdrico recente, com sua
primeira manifestacao no ano de 2011 no Canada. Interna-
cionalizando-se, no mesmo ano, através de dindmicas de
comunicacao em rede e solidariedade, as manifestacdes da
Marcha das Vadias espalharam-se por varios paises, incluindo
o Brasil, defendendo como principal bandeira a liberdade do
corpo das mulheres e, reconhecendo, como Iégica deste tipo
de movimento, as questdes peculiares de cada pais/estado/
cidade onde foram/sdo realizadas. No contexto desta pesqui-
sa, centramo-nos na acao coletiva empiricamente localizada
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na cidade de Santa Maria, centro do estado do Rio Grande do
Sul, na regido Sul do Brasil.

Com énfase nos processos comunicacionais, realizamos
nosso trabalho de campo a partir da pratica etnografica en-
quanto método, enfoque e texto (GUBER, 2001), em especial,
em um campo de observa¢des multissituado, entre on-line e
off-line. O artigo, assim, parte, em um primeiro momento,
de uma reflexdo tedrica que busca aproximar a teoria dos
movimentos sociais as reflexdes que levam a definicdo dos
movimentos sociais em rede. A partir disso, discute-se bre-
vemente o impacto das redes e da internet na efetivacao
de espagos comunicativos para a pratica cidada. E, ao final,
tensionamos as reflexdes tedricas junto ao universo empi-
rico da pesquisa, apresentando a configuragao da Marcha
das Vadias — SM junto as légicas de comunicagdo em rede,
especialmente emrelacdo a apropriacdao da rede social online
Facebook? através de uma Pagina® e um Grupo de discussao”.

DOS NOVOS MOVIMENTOS SOCIAIS AOS MOVIMENTOS
SOCIAIS EM REDE: A RECONFIGURACAO DE UM CAMPO
TEORICO ALINHADO AS TECNOLOGIAS DE COMUNICACAO
E INFORMAGAO

Debate tedrico e analitico complexo e de grande rele-
vancia para o campo das teorias sociais, as reflexdes acerca

20 Facebook é uma rede social on-line que oferece visibilidade para dinami-
cas de interagdo em rede, funcionando através de perfis, grupos, paginas e
comunidades (RECUERO, 2009).

3 As Paginas criadas no Facebook funcionam como comunidades de sujeitos,
organizagdes ou institui¢des para fins multiplos. Elas permitem que as pessoas
que as curtam comuniquem-se amplamente a partir de interesses comuns.
40Os Grupos no Facebook sdo espacos de interacdo frequentemente mais
restritos por assuntos e interesses comuns.

| SUMARIO



das praticas e do comportamento dos movimentos sociais
tém sido tema de grandes discussdes e debates entre seus
estudiosos (TOURAINE, 2009; CASTELLS, 1999; 2003; 2013;
MELUCCI, 2001). Assim como o tema, as abordagens concei-
tuais que o versam se concebem sobre paradigmas diversos,
alinhados a perspectivas que contemplam os aspectos situa-
cionais, histéricos, socioeconémicos e também tecnoldgicos
em que ocorrem as agdes coletivas.

No decorrer dessas transformacgdes, o enfoque dos es-
tudos sobre os movimentos sociais partiu de um olhar que
envolvia exclusivamente os conflitos de base social para
alcangar também as demandas de ordem cultural e subjetiva
dos grupos em agdo®. Marco desse pensamento transitorio,
a década de 1960, através das lutas civis e sociossimbdlicas
desenvolvidas tanto na Europa quanto nos Estados Unidos,
foi o periodo no qual se deflagrou empiricamente o que tedricos
e pensadores definiram enquanto Novos Movimentos Sociais.
Estando relacionados a particularidade das transformacgdes
estruturais da sociedade como um todo, os NMS ascenderam
da base social de grupos culturalmente excluidos ou margi-
nalizados a partir de padrdes socioculturais vigentes, para
0s quais as referéncias de classe social ndo eram os Unicos
parametros de distingdo, luta e dominacdo. Com o carater de
movimentos estudantis, contraculturais, pela luta dos direi-
tos das mulheres, dos negros, dos homossexuais e de diver-
sos outros grupos, eclodiram, neste periodo, agdes coletivas
organizadas que possuiam em comum a defesa de bandeiras
identitarias particulares, trazendo para o devir do campo
mo aqui do comenta Gohn (2011) sobre o rompimento

de uma visdo exclusivamente marxista nos estudos sobre movimentos
sociais, e, portanto, da ordem a priori das lutas de classe.
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politico os processos de identificacao coletiva e politizando
as relacdes do cotidiano.

Conforme Alonso (2009, p. 53), a teoria dos NMS nasce
do extenuante debate sobre as possibilidades de revolucdo
histérica e se coloca “contra explicacdes deterministas e eco-
nomicistas da agao coletiva e contra a ideia de um sujeito
historico universal”. Através desse “novo” olhar, este paradigma
parte de explicagOes alicercadas em uma teoria da mudanca
cultural, em vista disso, localiza seu enfoque analitico em
microprocessos politicos. Como destaca Gohn (2011), esta
teoria, em seus recortes da realidade, busca observar e inter-
pretar os novos atores sociais e, por assim ser, “as categorias
basicas deste paradigma sdo: cultura, identidade, autonomia,
subjetividade, atores sociais, cotidiano, representacgdes, inte-
racdo politica etc.” (GOHN, 2011, p.15).

Com énfase em fatores sociopoliticos, os NMS procuram
certo tipo de autogestao coletiva e, assim, o reconhecimento
das identidades dos atores do movimento é o seu elemento
definidor (TOURAINE, 2009). Aos NMS também é delegdvel a
conformacao de atividades de protesto para mobilizar a so-
ciedade e estabelecer pressao nas politicas estatais, a fim de,
pela acdo direta, promover mudancgas nos valores dominan-
tes e alteragdes nas situacdes de discriminacdo. Além disso,
Gohn (2011) enfatiza um cardter de mudanca no modo de or-
ganizagao dos NMS, mais descentralizados, sem hierarquias
definidas, compostos por estruturas colegiadas, mais partici-
pativas, abertas, espontaneas, fluidas, e atuando, sobretudo,
a partir de redes de comunicagdo e cooperagao.

Referindo-se, assim, a analise de um contexto social ad-
vindo de fatores que ndo somente os delineados por processos



de exclusdo socioecondémicos, mas também culturais, a teoria
dos NMS prop8e uma ruptura na abordagem conceitual sobre
as agdes coletivas. Essas experiéncias de reflexdao advindas,
sobretudo, da metade do século XX em diante, configuram um
importante olhar para entender as légicas e dinamicas dos
movimentos sociais contemporaneos. Assim, através dessa
perspectiva, é possivel entender os movimentos sociais en-
guanto proposic8es analiticas construidas no entorno de um
processo de identificacdo coletiva, da defini¢cdo de adversarios
ou opositores e de um projeto ou utopia em comum (MELUCCI,
2001; TOURAINE, 2009; CASTELLS, 1999).

Com base neste pensamento analitico, a teoria ou as teo-
rias dos movimentos sociais passam a ser alimentadas pe-
las transformagdes sociais de cada época. Nessa perspectiva,
com o avango dos processos de comunicacao e informacgao e
a conformacao do que Castells (1999) denomina de sociedade
em rede, os movimentos sociais tendem também a se articular
através da aproximacdo de légicas rizomaticas, mais flexiveis
e menos hierdrquicas, ao perceberem uma “necessidade de
se articularem com outros grupos com a mesma identidade
social ou politica, a fim de ganhar visibilidade, produzir im-
pacto na esfera publica e obter conquistas para a cidadania”
(SCHERER-WARREN, 2006, p. 113).

Intimamente relacionados as estruturas de comunica-
¢ao pela internet e aos processos de comunicacao em rede,
0s movimentos sociais surgidos ou transformados na socie-
dade em rede fazem uso dos mecanismos informacionais,
conforme aponta Castells (2003, p.115), como “meio apro-
priado de organizacgao”. Para o autor, os denominados movi-
mentos sociais em rede sdo estruturas de agao emergentes de
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embate politico de nossa sociedade e se apropriam da internet
e da comunicacdo em rede por razdes especificas: 1) sdo mobi-
lizados por valores culturais, e tendem a subverter a defesa de
suas identidades em torno de distintos sistemas de comuni-
cagdo; 2) sdo movimentos que precisam agir de forma fluida e,
ao mesmo tempo, espontanea e coordenada por um perma-
nente debate, sem que por ele sejam cristalizados “ja que cada
um de seus nos pode reconfigurar uma rede de afinidades e
objetivos, com superposi¢des parciais e conexdes multiplas”
(CASTELLS, 2003, p. 118). E, 3) sdo movimentos conscientes
sobre as légicas de poder na sociedade contemporanea cada
vez mais atreladas as redes globais de comunicagdo e “se de-
frontam com a necessidade de obter o mesmo alcance global
dos poderes vigentes” (CASTELLS, 2003, p. 118).

Conforme explica Scherer-Warren (2006), os movimentos
sociais em rede sdo definidos pela conexdao de atores sociais
que buscam difundir informacgdes, angariar adeptos e estabele-
cer estratégias de agao conjunta pela internet através de redes
técnicas de comunicacao. Com uma realidade bastante dinami-
ca a qual nem sempre as teorizacdes conseguem acompanhar,
0s movimentos sociais contemporaneos tendem a transcender
suas formas empiricamente localizadas, articulando simboli-
camente sujeitos e atores sociais a identificagBes coletivas e
individuais. Esse fator de dinamicidade faz com que possamos
ampliar nosso escopo analitico. Na medida em que considera-
mos a atual conjuntura organizacional desses movimentos, eles
passam a ser mais bem compreendidos enquanto fenémenos
sociais quando as interacdes em rede sao tomadas enquan-
to constitutivas destes, em semelhanca as categorias analiticas
advindas da teoria dos NMS - identidade, oposicdo e projeto.



Mais recentemente, Castells (2013, p. 160-166) aborda
uma série de caracteristicas comuns ao que denominamos de
movimentos sociais em rede, dentre elas: suas multiplas for-
mas de conexdo, o que inclui redes sociais on-line e off-line;
suas manifestacdes nas ruas sao agdes que “iniciam nas
redes sociais na internet, mas se tornam um movimento
a0 ocupar o espago urbano”; esses movimentos também
geram sua propria concepgdo de tempo, sdo, nas palavras
do autor, “atemporais”, por se referirem a horizontes his-
téricos e de possibilidades ilimitadas; sdo movimentos
organizados por inspiragdo emotiva e de indignagdo; sao
altamente virais e se espalham por todo o globo através de
suas redes; constroem-se por fundamentos essencialmente
autorreflexivos; sao voltados a mudangas culturais e, por
isso, em sua maioria, ndo sdo violentos; e, por fim, sao
extremamente politicos e se desenvolvem por solidariedade
e cooperacdo sem liderancgas formais (CASTELLS, 2013).

Conforme essas reflexdes, entendemos enquanto movi-
mentos sociais em rede os coletivos organizados que ndo so-
mente se apropriam, mas também se configuram a partir da
comunicacao pela internet para discutir, refletir, propor acdes
e objetivos a sua rede de sujeitos. Dotados dessas qualidades,
os movimentos em rede fazem da internet um espacgo de apro-
priacdo que fortalece suas agdes, demandas e orquestra outro
modo de fazer politica. Constituindo-se, assim, enquanto mo-
vimentos que sao reconfigurados — vide os NMS — pela articula-
¢ao e empenho comunicativo em redes de comunicagao digital.

As lutas sao, portanto, reordenadas por acdes que agre-
gam outros aspectos, reverberados e difundidos pelas redes
de comunicacdo em nosso século. Os novos movimentos sociais
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ja ndo sdo mais 0s mesmos, porque passam por Um processo
de transformacao; eles continuam a exercer a defesa de pro-
jetos identitarios e valores culturais, mas aliam a suas formas
de manifestacado tradicionais, como a ocupag¢ao do espago
urbano, com a difusdo e propagagao de informagdes, orien-
tando-se cada vez mais em torno da difusao comunicativa em
redes sociotécnicas para compartilhar valores, experiéncias e
visdes de mundo.

COMUNICAGAO EM REDE: A INTERNET COMO ESPAGO COMU-
NICATIVO PARA MOVIMENTOS SOCIAIS CONTEMPORANEOS

Caracteristica central da sociedade em rede, a comuni-
cacao em rede vem se reconfigurando e definindo-se, entre
outras coisas, pelo carater dinamico da internet — especial-
mente a comunicacao mediada e a relagcao entre sujeitos
receptores e midias de comunicagdo massiva. Essa transfor-
macdo é decorrente ndo sé de um tipo de inovagao tecnoldgica,
mas também da prdépria forma de se utilizar, apropriar ou
vivenciar essas e outras midias nesse contexto.

Ao buscar uma reflexao sobre os modelos comunica-
cionais em nossa era, Cardoso (2007) define a comunicacao
pelainternet como um meio que é, ao mesmo tempo, “padrdo
para as comunicagdes interpessoais e de massa” (CARDOSO,
2007, p. 110). No mesmo cenario, Castells (2005) caracteriza
0 processo da comunicacao em rede como um novo sistema
de comunicacdo e o define sob a perspectiva de trés grandes
tendéncias: a) uma comunicacdo organizada em torno de
medias globais/locais; b) um sistema de comunicagdo simul-
taneamente digital e interativo, no qual ha um movimento de

uma cultura mass media para uma cultura multimidia espe-
o
@
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cializada e cada vez mais segmentada, flexivel e inclusiva; e
c) a expansdo de redes de comunicacdo horizontal indepen-
dentes dos medias e dos governos®.

Consequentemente, esse processo comunicacional
sugere a construgdo de novos sistemas de mediacdo os
quais reconfiguram a participagdo cidada e politica dos su-
jeitos que dele se apropriam. A constituicao da internet, des-
de seu projeto inicial, enfatizou algumas possibilidades para
construcao de ambientes de comunicacao descentralizados
com potencial de distribuicdo de poder e horizontalidade de
relagdes a partir de sua légica riziomatica. Por outro lado,
como pondera Cardoso (2007), a internet é espaco, um espa-
¢co sociotécnico que circunscreve discursos para serem apro-
priados, e essa apropriagdo “pode também ocorrer de forma
conservadora e assim atuar apenas enquanto propiciadora
da continuidade da vida social tal como ela se encontrava
pré-constituida” (CARDOSO, 2007, p. 31).

Considerando a internet como um meio de comunica-
¢do radical, para Downing (2002)’, com a formacgdo de novas
esferas de acdo comunicativa independentes das estruturas

6 A esta dltima tendéncia, Castells denomina de comunicacdo de massa
autocomandada. Na explicagdo do autor, esta comunicagao, partindo da
l6gica das redes, é de massa por estar na internet e ter a caracteristica de
comunicar globalmente para muitas pessoas, e é autocomandada por ser
iniciada e gerenciada por sujeitos ou grupos sociais comuns sem a neces-
sdria mediacdo de um meio de comunicacdo tradicional.

7 Downing ird analisar possibilidades da énfase politica do espago on-line
a partir de algumas formas de comunicagdo — como sites, e-mails, féruns,
grupos de discussdo — que, segundo ele, “facultam novas e extraordindrias
possibilidades, tais como a distribuicao gratuita e irrestrita de programas
de computador, divulgacao de textos publicados e ndo publicados, exposi-
cdes, documentagdo de fatos e conversas de longa distancia em tempo real
a precos baixos” (DOWNING, 2002, p. 271).
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do Estado, a internet representa uma nova era para as praticas
cidadas. Segundo o autor, ela proporciona a facil transmis-
sdo de textos, ideias e mensagens e permite a distribuicao
de conhecimento e recursos a quase todos os lugares do
globo, impulsionando os individuos e coletivos a chance de
se comunicarem com suas préprias vozes (DOWNING, 2002).
No entanto, o autor é cauteloso ao celebrar potencialidades
e enfatico ao considerar que, embora tenha um potencial de-
mocratico, a internet também possui risco constante de ser
interditada e manipulada por meio de mecanismos de hege-
monia coorporativa.

Torna-se importante reconhecer, assim, a internet en-
quanto um espaco passivel a restricdes. As principais criti-
cas que tangem seu potencial democratico estdo no que
diz respeito a qualidade e equidade de acesso. Dificilmen-
te, mesmo em paises com pouca desigualdade econdmica, as
possibilidades de acesso a todos os cidaddos sdo equiparaveis
(GOMES, 2005). Outro fator significativo é a sua complexidade
que justapde conflitos de poder tanto mais libertarios quan-
to conservadores, acentuando-se, assim, como um espago
comunicacional que possibilita a conformagdo de redes téc-
nicas que podem ser, ao mesmo tempo, individuais, coletivas,
corporativas e/ou institucionais (CASTELLS, 2003).

Dessa forma, o reforco da participacao politica com a
internet é uma possibilidade que se intensifica e continua
em aberto a mercé de sua complexidade. Em grande parte,
isso ocorre devido a condicbes especificas de apropriacdo e
acesso a esse meio. Essas possibilidades ndo sdo, no entanto,
meramente especulativas dado que passamos por experién-
cias de apropriacao e de troca de informagdes em multiplos



niveis desde muito tempo. Como argumenta Downing (2002),
ja na década de 1990, ha o conhecido caso do Movimento
Zapatista no México, que compartilhou suas acdes em defesa
da democracia territorial em um site na internet, comunican-
do, assim, para o resto do mundo suas demandas ao denunciar
0 que estava acontecendo no territério de seu pais. No apoio
a luta do movimento, a internet desempenhou duas fungdes
decisivas: iniciar os protestos contra os ataques militares
e engendrar novas formas de participagao politica intercul-
tural (DOWNING, 2002). Também, com fortes sentidos po-
liticos, experienciamos as ja bem conhecidas manifestagdes
sobre desigualdade econémica e social do Ocuppy Wall Street
em 2011, nos Estados Unidos, os protestos sobre a transfor-
macdo no processo democratico e de melhoria da utilizagdo
de recursos econdémicos dos Indignados do 15M espanhol,
também em 2011, e a forga dos protestos por melhores con-
dicdes de vida e democracia no Oriente Médio em 2010, o que
ficou conhecido como Primavera drabe.

Conforme a analise de Castells (2013), essas acdes coleti-
vas se formaram a despeito de um vazio individual acarretado
pela descrencanasociedade, no mercado e nas instituicdes po-
liticas. No geral, essas manifestacdes foram constituidas pelo
enlace de sentimentos solidarios que visavam/visam dina-
mizar as praticas politicas e lutar contra os principais pro-
blemas sociais de seus paises: “compartilhando no livre es-
paco publico dainternet, conectando-se entre si e concebendo
projetos a partir das multiplas fontes do ser” (CASTELLS, 2013,
p.8). O diagndstico desses problemas partiu, nesses trés ca-
sOs, por uma maioria de jovens universitarios ou recém-saidos
de universidades que vivenciaram as crises e as deficiéncias
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administrativas de seus paises. Conforme Gohn (2013), esses
movimentos possuiram dois eixos centrais em suas discus-
s@es: democracia e liberdade de expressdo no Oriente Médio e
oposicao as reformas econdmicas e ao desemprego na Europa
e nos Estados Unidos. Em comum, esses movimentos tém a
relacdo que se constréi entre a comunicagdo on-line e a ocupa-
¢do do espacgo urbano. Além disso, expressam a diversidade e
a ampliagdo das praticas politicas através de suas carateristicas
deliberativas, apartidarias, ndo violentas e comunicacionais
(CASTELLS, 2013; GOHN, 2013).

Mais recentemente, no Brasil, as manifestagdes ocor-
ridas durante o més de junho de 2013, ainda sob os olhares
progndésticos da academia, nos fornecem dados nacionais
sobre como a internet passou a ser apropriada para o exercicio
de cidadania, participacdo democratica e efetivacdo politica du-
rante os ultimos anos. Analises recentes, como as de Gohn
(2013b) e Harvey (2013), demonstram que a capacidade de
acdo multifacetada da sociedade civil brasileira vivenciada
nessas manifestacdes envolveu tanto sentimentos de revolta,
configurados por uma séria crise de representagdo politica,
como também a necessidade de ocupar o espaco publi-
co das cidades em fungdo de um “revigorar” democratico.
Conforme Peruzzo (2013), em relagdo aos processos comu-
nicacionais, essas manifesta¢gdes vislumbraram para popu-
lagdo brasileira em geral “a existéncia de um universo de
comunicagdo muito maior do que a grande midia” (PERUZZO,
2013, p. 73). No mesmo contexto, Brignol (2014) evidencia
as possibilidades de difusao e articulagdo de informacdes,
bem como a construgao de um espago de negociagao plural,



mobilizador e alternativo, construido com a apropriagao da
internet e das redes sociais on-line pelos manifestantes bra-
sileiros, isso possibilitou a manutencdo da articulagao e da
visibilidade dos protestos.

A MARCHA DAS VADIAS - SM E A CONFIGURAGAO
DE UM MOVIMENTO SOCIAL EM REDE

Nos Ultimos trés anos, o termo “Vadias” tornou-se
uma expressdao amplamente politica com tom de subversao
contracultural em diversos lugares do mundo. Isso porque
uma nova forma de protesto feminista emergiu pelo glo-
bo através de praticas de ativismo e organizacdao em rede
com nome e logicas bastante especificas e diferentes entre si: a
Marcha das Vadias. Iniciada no ano de 2011, em Toronto, no
Canadd, a Marcha das Vadias (SlutWalk) originou-se como
resposta ao pronunciamento do policial canadense Michael
Sanguinetti que, falando para um pequeno grupo de estudan-
tes da Universidade de York em um férum sobre seguranca
pessoal, declarou a seguinte frase: “as mulheres devem evitar
se vestirem como vadias a fim de que ndo sejam vitimadas
[por estupros]”(CARR, 2013). A partir desse comentario,
gue acabou por sintetizar a 6tica compartilhada por muitas
instituicdes e setores da sociedade sobre a condicao do
corpo da mulher como sujeito ao controle e alvo da apropria-
¢do masculina, um movimento global iniciou como forma
de luta e indignacao contra a realidade do estupro, contra
ao instinto social naturalizado de culpabilizar as vitimas,
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contra ao chamado slut-shaming® e pelo reconhecimento
da liberdade e autonomia das mulheres sobre seus corpos.

No Brasil, a Marcha das Vadias teve sua primeira mani-
festacdao na cidade de S3o Paulo em 04 de junho de 2011 e
ja no mesmo ano outras Marchas foram acontecendo espon-
taneamente em diferentes cidades do pais®. Com organizacdo
proépria, as Marchas das Vadias brasileiras foram adquirindo
novas expressdes e, em 2012, o nimero de protestos dobrou
e saiu dos grandes centros urbanos para chegar a cidades do
interior, em diversos estados. A organizacdo de quase todas as
Marchas é feita principalmente através do Facebook, como é
possivel observar no site: marchadasvadiasbr,®® que reuniu até
2013 o calendario das Marchas no pais.

Em Santa Maria, a Marcha das Vadias é organizada por

uma maioria de jovens mulheres com ensino universitario.
A primeira manifestacao na cidade aconteceu no ano de 2012
e, delegavel da sensibilidade e reconhecimento de algumas
jovens sobre os sistemas de opressao cotidianos que agen-
ciam as mulheres, a Marcha das Vadias passa a se tornar um
Coletivo social organizado no mesmo ano. Com o total de
treze integrantes permanentes, o Coletivo constrdi reunides
referentes a organizacao do ato de protesto desde o ano de
8 A definicdo de slutshaming é bastante abrangente, contudo o termo se
refere, em geral, a todas as situagdes nas quais a sexualidade feminina e
sua expressdo de género sdo julgadas e restringidas.
9 Doze cidades brasileiras tiveram manifestacdes sob o nome de Marchas
das Vadias em 2011, além de Sao Paulo: Recife (11/06); Fortaleza (17/06);
Brasilia, Belo Horizonte, Juiz de Fora, Floriandpolis (18/06); Teresina (29/06).
Rio de Janeiro (02/07), Curitiba (16/07), Natal (23/07) e Belém (28/07),
informagdes obtidas no site: <http://marchadasvadiasbr.wordpress.com/
calendario/>.

©Link:<http://marchadasvadiasbr.wordpress.com/calendario-de-marchas-
-pelo-brasil-2013/>.


http://marchadasvadiasbr.wordpress.com/calendario/
http://marchadasvadiasbr.wordpress.com/calendario/

2013 e realiza agdes e manifestos, enquanto movimento
social organizado, reunindo e articulando um ndmero mais
amplo de participantes e combinando ag¢des junto aos de-
mais movimentos sociais da cidade. Peculiar a outras expres-
sdes no pais, a Marcha de Santa Maria - RS nao se limita a
decorréncia Unica da agdo de protesto anual, de maneira a
refletir demandas e o préprio feminismo em eventos paralelos
durante o ano. Para isso, o movimento® se organiza majorita-
riamente por meio de espagos de comunicagao na rede social
online Facebook.

Assim, o movimento estd situado enquanto fend-
meno social no que denominamos de espagos de atuagao.
Espagos estes que refletem e organizam as suas sociabili-
dades on-line e off-line. A Marcha das Vadias - SM mantém
dois ambientes de comunicagdo on-line através da rede social
Facebook: uma Pagina e um Grupo de discussdo. A principal
diferenca entre a Pagina e o Grupo se da pelos contetdos
postados e pela recorréncia das publicagdes.

Na Pdgina, encontramos amplo material de divulgagao
do Coletivo, além de videos e fotos referentes a Marcha das
Vadias de anos anteriores e de atividades locais das quais o
movimento participa. Criada no ano de 2012, a Pagina pos-
sui até o momento de conclusdo da analise, 29 de novembro
de 2014, um total de 2.350 seguidores e, conforme informa-
cOes do Facebook, o grupo etario médio desses seguidores
é de 18 a 24 anos de idade. Com postagens e interacdes de
cunho informativo e de pronunciamento oficial do grupo,

110 que denominamos de movimento social, dessa forma, € um todo cons-
tituido por: um coletivo social que organiza a¢gBes e um ato de protesto
através de reunides abertas e eventos preparatérios, junto dos demais su-
jeitos que se predispdem a contribuir na conformagdo da acdo coletiva.
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a Pagina tem atualizagbes mensais, sendo guiada com-
pletamente pelo Coletivo e ndo possuindo nenhuma regra
oficial quanto a comentarios e seguidores. E a partir dela que
se criam os eventos relacionados a Marcha das Vadias e se
divulgam os materiais de esclarecimento e de como o grupo
se organiza e se pronuncia diante dos mais variados assun-
tos. De maneira geral, o que se observa constantemente nas
interagdes da Pagina é o levantamento de conteldos que o
Coletivo considera proeminentes para reflexao, tanto sobre o
que suas integrantes produzem, quanto sobre os atravessa-
mentos das questdes feministas para com a multiplicidade de
vozes. Objetivamente, ao observar a Pagina, tem-se a nogdo
do que é, e sobre o que se preocupa a Marcha das Vadias — SM.

Ja no Grupo, os conteldos sdo de carater reflexivo e
visam a construcdo de um férum permanente de discussédo
dos elementos que nele sdo publicados. As informacdes mais
recorrentes giram em torno das pautas mididticas e de seu
tratamento em relagdo as mulheres e a grupos socialmente
excluidos. Possuindo o cardter de ser aberto, o Grupo possui
até o momento 5.498 membros e foi criado, assim como a
Pagina, para organizacdo da primeira Marcha das Vadias em
Santa Maria, sendo mantido permanentemente, desde aque-
le periodo até hoje, como um espago para debater e cons-
truir o feminismo local. Utilizado com maior frequéncia,
com interagdes e atualiza¢des diarias, o Grupo opera a partir
da visibilidade de variados contetldos, funcionando pelo dia-
logo aberto e pela experiéncia comunicativa dos perfis indi-
viduais no Facebook.

Como é possivel notar, as especificidades que en-
volvem a presenca do movimento na internet tém relacao,



em um primeiro momento, com a construgao de lugares
de encontro comunicacional para acentuar os processos
organizacionais da Marcha. No entanto, a partir de seus
Usos, 0S espacos comunicacionais foram se desenvolven-
do e configurando um papel constituinte na orientacao
coletiva. A internet, especificamente o Facebook, passa a
se tornar o principal aparato comunicativo do movimento,
de modo a contribuir em sua difusao e organizag¢do sistémi-
ca. Assim, um questionamento relevante para compreender
os vinculos de atuacdo do movimento com a comunicagao
em rede vem a ser: qual a importancia desses espagos co-
municacionais? As observacdes e entrevistas que realiza-
mos confirmam a consciéncia do espectro comunicacional
da agao coletiva pelos sujeitos do movimento.

Deflagrada enquanto possibilidade de ampliar a
atuacao e as informagdes, a comunicacao pela internet,
mais do que utilizada como um suporte instrumental e
pragmatico da agdo, opera os sentidos tanto internos, de
socializacdo e orientacdo identitdrias'?, quanto externos,
de publicizagdo e orquestragem do processo de agao co-
letiva. Reunides sdo organizadas via Facebook, os eventos
e agdes do coletivo sdo divulgados através da mesma rede
social, questdes importantes sdo regularmente discutidas
junto ao Grupo de discussao também no Facebook: posi-
cionamentos, campanhas e dendncias estdo todos ao mes-
mo tempo na internet e na rua. Todavia, resta-nos questio-
nar que rua é essa? Quais os limites e possibilidades de uso
massivo de uma rede social on-line na efetivacao de uma
acao coletiva?

2 Relacionadas a reflexdes sobre género, mulher e feminismo.
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Castells (2013) relata que a presenca dos movimentos
sociais contemporaneos em espacos virtuais ocorre pelo
poder de agenciamento possibilitado pela livre, barata e
abrangente comunicagdo através internet. Logicamente, isso
estd em jogo, usar e se apropriar de ambientes on-line possi-
bilita que movimentos como a Marcha das Vadias tornem-se
acontecimentos globalmente situados e empiricamente
localizados, isso parece fato e o autor verm nos mostrando
claramente®. No entanto, o que surge com 0 campo sao
alguns embaracos relacionados a propria potencialidade co-
municativa da internet. Quando orquestradas as a¢des do
movimento, reunides, rede social on-line e ato de protesto,
pretende-se alcancar amplamente outros circulos de pessoas
gue ndo somente o seu “publico”, aquele de jovens académi-
cos, porém as restrigdes da rede social, como a prépria l6gi-
ca de algoritmos e as funcionalidades permitidas a partir de
um Grupo e de uma Pagina delimitam o espago de ampliagao
das informacg8es: que sao, paradoxalmente, interseccionaveis
com as redes de sociabilidade dos préprios sujeitos que
constroem a Marcha.

Surge, assim, a importancia de verificar as continuidades
e atravessamentos entre o on-line e off-line. Nossas observa-
¢des indicam, especificamente sobre a construcdo do ato
de protesto, que nos periodos pré-marcha, on-line e off-line,
sdo espacos interseccionados de comunicacdao. Um ambiente
fomenta o outro. A partir do que acentua Gohn (2011), torna-se
possivel pensar que um movimento como a Marcha das Vadias
tem sua base de atuacao assegurada, ao mesmo tempo, pelo
desenvolvimento de uma a¢do no espaco urbano e pela dinami-

3 Vide Castells (2003; 2013).



cidade constituida no espacgo da internet, onde passa a ser um
movimento social continuo, definido por sua autorreflexivida-
de, autonomia e expressiva vinculacdao de sujeitos. A internet
surge também, e ai ndo estando limitado ao Facebook, mas
sempre retornando aos ambientes de sociabilidade consti-
tuidos nele, como lugar de autoinformacdo, principalmente
através de sites e blogs feministas. Isso possibilita a consti-
tuicao de redes feministas com significativas possibilidades
de articulacdo.

Assim, a experiéncia de conexdo da Marcha das Vadias
acentua que o estar em rede é de toda forma uma pratica
fundante. Os lagos estabelecidos entre os sujeitos na inter-
net asseguram o sentido dinamico que as redes técnicas
de comunicacao podem proporcionar ao movimento social.
Dessa forma, a difusao de informacdes, a busca por adeptos
e a construcdo conjunta de projetos politicos e identidades
estdo potencializados através da articulacao e presenga do
movimento em uma rede social on-line.

Essa configuragdao nos permite pensar a Marcha das
Vadias como um movimento genuinamente em rede e de
rede — pensamos aqui em consonadncia com Scherer-Warren
(2006) e Castells (2013). O que ocorre a partir de sua orga-
nizacdo é o entrelacamento dos sujeitos que o compdem
em uma rede de relacionamentos mais ou menos estaveis,
que pensam a acgao, o projeto e a identidade coletiva em re-
lagdo a situagdes de oposi¢dao. Assim, o movimento se cons-
titui enquanto uma rede de sujeitos conectados que tam-

14 Apesar de o movimento se valer de outros ambientes comunicacionais
(como blogs e sites), estabelece suas dindmicas de comunicagdo de forma
mais sistematica no Facebook — como uma plataforma de publicagdo de
conteldo e acesso a outros ambientes comunicacionais da internet.
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bém estd em rede por um processo de comunicacdo cotidia-
na, amparado pelos ambientes configurados no Facebook.
Além disso, os limites da a¢do sdo dinamizados na medida
em que o movimento conduz algumas relagdes com outras
redes, articulando-se tanto interna quanto externamente
através da possibilidade de se expressar junto a outros
movimentos sociais e com a sociedade civil em geral.

CONSIDERAGOES FINAIS

Retomando nosso ponto de partida para entender a
configuragdo conceitual dos movimentos sociais na com-
plexa tessitura contemporanea, percebemos a contribuicao
da teoria dos novos movimentos sociais, construida a partir
de autores como Touraine (2006) e Melucci (2001), aliada a
olhares sobre a incidéncia da légica das redes nas dinami-
cas e fluxos dos movimentos sociais, no que se vem con-
vencionando chamar de movimentos sociais em rede, como
refletem Castells (2003; 2013) e Scherer-Warren (2006).
A partir disso, buscamos problematizar o desenvolvimento
das redes de comunicagcdao na internet enquanto espacgo de
importante ampliacao para causas cidadas e enunciativas de
sujeitos e movimentos sociais. Com limites e potencialidades,
as dinamicas da comunicacao emrede em torno das redes so-
ciais on-line atuam de maneira direta na efetivacdo das agdes
coletivas contemporaneas, construindo coletivamente posi-
cionamentos e sentimentos geradores de a¢des de protesto,
como o que percebemosnaMarchadasVadiasem SantaMaria.
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A aproximacdo empirica através da observacdo pro-
longada, registro em diario de campo, sistematizagdo e
categorizagdo das postagens do Facebook, aliada a entre-
vistas com integrantes do movimento e participacao em
acOes da Marcha das Vadias, permitiu identificar usos so-
ciais da internet e da rede social on-line com o papel de
aglomeracgao, auto-organizagao e constituigdao da visibili-
dade do movimento. E possivel destacar que a comunicacdo
em rede integra as dinamicas da propria construgdo da Marcha
das Vadias e dos sentidos sobre o feminismo que ela busca
enunciar. As discussdes pertinentes ao debate das reunides
se estendem a comunicagdo interna por meio dos ambientes
comunicacionais na rede social on-line. O Facebook, para o
movimento, configura-se em um espac¢o de trocas de in-
formacgdes e negociacdes dos sujeitos que nele participam.

Diversas lo6gicas de estar, se fazer visivel e interagir
na rede sdo identificadas a partir da aproximacao a organi-
zacao de aclOes coletivas. A Marcha das Vadias — SM apro-
pria-se, enquanto movimento social, de uma Pdagina e um
Grupo de discussao no Facebook. Ali, percebemos a cons-
trucdo de ambientes de comunicagao usados com o sentido
de construcdao do movimento na internet e como encontro
em torno da conformacdo de identidades, oposicdes e pro-
jetos de luta. Seja para divulgar a agao de protesto, chamar
participantes para a marcha, promover agdes integradas ao
longo do ano, divulgar causas relacionadas, no caso da Pagi-
na no Facebook, ou para promover um debate relacionado
as questdes de género e politicas de identidade, no caso do

SUMARIO 9
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Grupo, o Facebook passa a ocupar um papel importante na
conformacao do movimento.
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O RAP E SUA INSERGCAO NO EVENTO VIDEO
MUSIC BRASIL DA MTV BRASIL: O MOVIMENTO
CONTRACULTURA NA INDUSTRIA CULTURAL

Henrique Heinrich
Pauline Neutzling Fraga
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RESUMO

Neste artigo, apresenta-se uma pesquisa em que se investi-
gou o estilo Rap e a sua insercao no evento Video Music Brasil,
ou seja, a participacao de uma manifestagdo musical repre-
sentante da ideologia de contracultura em um espago midia-
tico tipico da industria cultural. A investigacdo se ocupou de
analisar como o Rap, considerado um produto do movimento
Hip Hop, tem se relacionado com a midia massiva, mais espe-
cificamente na premiacado Video Music Brasil, veiculada pelo
canal MTV Brasil. Nesse intuito, foram identificados os fatores
que originaram o movimento Hip Hop e as influéncias deste
discurso de protesto no Rap nacional. O trabalho apresenta
uma revisao tedrica a respeito dos conceitos de industria
cultural, cultura de massa e contracultura, para refletir sobre o
crescimento da participacdo do estilo Rap na referida premiacao
de musica e seu aproveitamento como espago para divulgagao
da ideologia Hip Hop.

Palavras-chave: Inddstria cultural. Contracultura. Hip Hop.
Rap. VMB.
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INTRODUCAO

O Hip Hop enquanto movimento cultural é identificado
por trés frentes, o Rap?, o grafite e o break. Cada uma dessas
modalidades ou naturezas de divulga¢ao da ideologia Hip
Hop apresenta suas especificidades e enfoques ao tratar dos
temas de interesse do movimento, exaltando, cada um a sua
maneira, a contestagao em busca de maior igualdade social.

A inddstria cultural, termo originalmente nomeado por
Theodor Adorno e Max Horkheimer, em 1947, refere-se aos pro-
dutos produzidos pelas midias de massa. Segundo os autores,
esses produtos contribuiriam a desvalorizagao e a simplifica-
cao da “arte séria” (SARMENTO, 2006). No caso deste estudo, a
arte ou o produto cultural em questdo € o Rap, um subproduto
do movimento contracultura designado Hip Hop. Ser um mo-
vimento de contracultura significa, basicamente, questionar e
contradizer a cultura dominante. Nesta perspectiva, o Hip Hop
demonstra-se posicionado a favor das minorias, ou seja, é con-
tra quem reprime ou domina — como, por exemplo, os meios de
producdo, como os de natureza comunicacional midiatica.

Dito isto, o tema neste artigo contempla a relagdo do
Rap, enquanto produto do movimento Hip Hop, com a midia
massiva no contexto televisivo brasileiro. Embora este seja
exemplo do discurso de contracultura, pode fazer uso estra-
tégico de espacgos mididticos consagrados, como o da pre-
miacdo Video Music Brasil, veiculado pelo canal de televisao
MTV Brasil, a fim de divulgar sua ideologia.

INeste trabalho, o termo Rap, quando empregado como substantivo préprio,

contemplard os sentidos de movimento, ideologia, cultura, engajamento
social e politico — diferenciando-se de sua utilizagdo apenas como substantivo
comum, neste caso, o estilo musical rap.

| SUMARIO



A pesquisa apresentada neste artigo partiu das seguin-
tes inquietacdes: como o Rap nacional, enquanto produto do
movimento Hip Hop e da ideologia da contracultura tem se
relacionado com a midia massiva, mais especificamente na
premiacao Video Music Brasil, veiculada durante 18 anos pelo
canal de televisao MTV Brasil? Podem ser identificadas mu-
dancas na apresentacao do produto musical Rap — seja por
parte dos artistas, seja por parte da emissora — nas diferentes
edigcdes da premiacao? Que mudancas foram estas em rela-
¢do a visibilidade do Rap na premiagao?

O objetivo geral da pesquisa foi investigar como o Rap,
enquanto produto do movimento Hip Hop e da ideologia da
contracultura, se relacionou com o espac¢o mididtico da pre-
miacao Video Music Brasil, do canal de televisao MTV Brasil.
Como objetivos especificos, estabeleceu-se: a) investigar o his-
térico e as caracteristicas do Rap no Brasil; b) identificar se o
discurso do Rap passa por alguma adequacdo em termos de for-
ma (expressado dos artistas) ou de contelido (letras das musicas
cantadas ao vivo ou discurso dos premiados, por exemplo), seja
no intuito de obter espago midiatico na premiagao ou assegu-
rar a adequada apresentacao do Rap enquanto produto da ideo-
logia Hip Hop; e c) analisar como o Rap — representado pelos
artistas solo ou pelos grupos musicais — se relacionou com a
premiacdao Video Music Brasil, identificando-se, por exemplo, o
aumento de sua visibilidade e/ou popularidade (hipdtese desta
investigacdo) identificadas, por exemplo, pelo progressivo au-
mento do nimero de indicagdes e de categorias em que o estilo
musical participou como concorrente.

O Rap é um discurso que destaca a necessidade latente
de uma sociedade com menos desigualdade social, menos pre-
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conceitos (social, racial, cultural, de género, etc.) e reconheci-
mento as minorias. O que esta pesquisa pretende, em termos
gerais, é justamente compreender como o discurso do Rap
“"entrou em cena” no espac¢o mididtico, pertencente a indus-
tria cultural, e usufruiu deste para se autodivulgar e assim,
também, divulgar o discurso da contracultura. Ou seja, como
o Rap utilizou o tempo e o espaco em um meio de comuni-
cacdo de massa — neste caso, especificamente o veiculo MTV
Brasil — para questionar, entre outros aspectos, inclusive o
préprio sistema de comunicagdo de massa.

Para a area dos estudos de Comunicagdo, investigar
a relacdo do Rap com a midia significa o interesse em com-
preender de forma critica também a lIégica de funcionamento
dainddstria cultural e da cultura de massa. Nesta perspectiva,
observando-se inclusive qual o papel de cada sujeito como
cidaddo capaz de atuar a favor da integracao e da inclusao so-
cial, considerando-se que, muitas vezes, o sistema capitalista
diminui em muito as oportunidades de trabalho, educacdo e
lazer, por exemplo, dos grupos sociais menos favorecidos em
termos de capital financeiro — mas ndo de capital cultural.
O que, como, por que e quando consumimos e em que estao
baseados 0s nossos conceitos e valores ao nos relacionarmos
social e economicamente ajuda a pensar e agir em nome do
bem-estar coletivo e de uma sociedade mais igualitaria.

E perceptivel que o Rap vem ganhando espaco na midia
de massa, no Brasil e fora do pais. Embora muitos compo-
nentes do movimento Hip Hop ainda encontrem resisténcia
social, esta cultura estd sendo cada vez mais pautada nas mi-
dias massivas, como a TV aberta. Como no caso da premiacdo
Video Music Brasil (VMB), em que o rap nas primeiras edi¢des



do evento participava apenas em sua propria categoria e, com
o decorrer dos anos, passou a concorrer também em outras
e a ser premiado em varias delas — além de ter seus artistas
representantes do movimento realizando performances ao
vivo nos shows da premiacao. Vale ressaltar que durante o
periodo desta pesquisa, a MTV Brasil perdeu o sinal aberto
e passou a operar somente para a TV por assinatura, fato
ocorrido pela posse da proprietdria americana Viacom apods
o0 Grupo Abril ndo ter renovado o contrato, devido a prejui-
zos financeiros?.

Também em se tratando de observacdo do Rap na cha-
mada “grande midia” ou midia de massa, em 2010, o rapper
MV Bill, um dos mais famosos rappers do Brasil, conhecido
por suas letras fortes e titulos polémicos de dlbuns, como no
caso dos discos Traficando Informacdo (2000) e Declaracdo
de Guerra (2002), foi bastante criticado por parte dos seus
fas ao integrar o seriado adolescente Malhagdo, veiculado
pela Rede Globo. Um ano antes, o rapper também polemizou
com a sua participagao no programa Domingdo do Faustdo?,
isto porque em suas musicas ja havia criticado programas
da TV Globo e também da emissora concorrente, SBT. Epi-
s6dio parecido ocorreu no programa Big Brother Brasil 13,
também da Rede Globo, em que o rapper MC Marechal criti-
cou 0 BBB no préprio programa“, com uma letra que repreen-
dia a programacgao televisiva em questao. Atualmente, outro
2 Disponivel em: < http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2013/08/
1324406-mtv-reune-velha-guarda-para-dizer-adeus.shtml>.Acesso
em: 19 out. 2013.

3 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=4BEGSHg8TJA>.
Acesso em: 21 mai. 2013.

4 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?feature=player_
embedded&v=YVoyKXsQAMY>. Acesso em: 21 maio 2013.
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programa da emissora que apresenta frequentemente a par-
ticipacdo de representantes do Rap é o Esquental®. Apresen-
tado por Regina Casé, dentre os varios rappers que ja passa-
ram pelo programa, destaque ao DJ Afrika Bambaataa®, pois
foi o responsavel por estruturar o movimento no pais.

Com base nessa contextualizacdo, é relevante que se
pense sobre os reflexos que a cultura de massa, produzida
pelos meios de comunicagao massivos — entre os quais a te-
levisdo tem destaque no Brasil’ —, causa nos movimentos de
contracultura, que de certa forma também necessitam ou
aproveitam-se dos meios de comunicagdo de massa para
difundir suas ideologias. Este é o caso do Rap, que se apre-
senta como um discurso mais militante do que propriamen-
te musical, visto que funciona como a voz da periferia e como
fonte de influéncia para os jovens da classe popular suburbana.
Portanto, investigar a relagdo do Rap com a midia de massa
ajuda a compreender também como esta pode beneficiar o
Rap em sua divulgacao.

*Disponivel em: <http://tvg.globo.com/programas/esquenta/O-Pro-
grama/noticia/2013/08/rap-na-veia-d2-rappin-hood-e-muito-
-mais-no-esquenta-deste-domingo.html>. Acesso em: 19 out. 2013.

& Disponivel em: <http://tvg.globo.com/programas/esquenta/vide-
os/t/programa/v/regina-case-conversa-com-bambaataa-sobre-o-
-planet-rock/2810953/>. Acesso em: 19 out. 2013.

7 De acordo com o guia Midia Dados criado pelo Grupo de Midia de S&o
Paulo, a TV é o meio com maior investimento em midia no Brasil e esse
crescimento vem aumentando. No ano de 2008, obteve 58,9% dos inves-
timentos, passando para 60,9% em 2009, 62,9% em 2010 e 63,3% no ano
de 2011. Por meio do crescente investimento em midia, percebe-se o des-
taque de consumo do meio TV pelos brasileiros. Disponivel em: <http://
midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx?edicao=4>. Acesso em:
14 maio 2013.
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http://tvg.globo.com/programas/esquenta/videos/t/programa/v/regina-case-conversa-com-bambaataa-sobre-o-planet-rock/2810953/
http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx?edicao=4
http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx?edicao=4

O MOVIMENTO HIP HOP

Conforme Silva (2010), a origem do Hip Hop esta rela-
cionada a formagdo de gangues nos guetos nova-iorquinos,
nos Estados Unidos, no final dos anos 70, integradas prin-
cipalmente por jovens negros e latinos, todos vitimas da
exclusao social. Os negros por preconceitos sofridos des-
de a época da escraviddo e os latinos por serem imigran-
tes clandestinos, a maioria permanecendo ilegalmente no
pais. Nesse contexto de violéncia, preconceito, exclusao,
autoafirmagdo e luta pelos direitos, surgiu o movimento,
como afirma Silva (2010, p. 34):

A primeira linguagem do Hip Hop a nascer nos
guetos de Nova Iorque foi o graffiti. As tags
iniciais, cuja funcao de demarcacgao territorial
iria se expandir, passam a demarcar também
uma identidade, uma expressao mais ampla,
que ja ndo se restringia ao gueto de origem do
membro da gangue, mas visava dialogar com
a cidade. A necessidade de expressdo para um
publico maior passa a contrastar com a neces-
sidade de anonimato dos incipientes artistas
clandestinos. Neste sentido, os metrds e trens
passam a se tornar um alvo potencial, por sua
caracteristica de ‘muro ambulante’, que futura-
mente faria a mensagem do grafiteiro transitar
pela cidade.

Ja quanto ao surgimento do elemento que representa
a danca no Hip Hop, o b.boy (breaking boy), ou simplesmente
break, uma das hipdteses é que
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o termo Hip Hop, que significa, numa tradu-
cao literal, movimentar quadris (to hip, em in-
glés) e saltar (to hop), foi criado pelo DJ Afrika
Bambaataa em 1968, para nomear os encontros
dos dancarinos de break, DJs (Disc-Jéqueis) e
MCs (mestres-de-cerimdnias) nas festas de rua
do bairro do Bronx em Nova York. Bambaataa
percebeu que a danga seria uma forma eficien-
te e pacifica de expressar os sentimentos de re-
volta e de exclusdo, uma maneira de diminuir
as brigas de gangues do gueto e, consequente-
mente, o clima de violéncia (ROCHA apud MOT-
TA, 2005, p.7).

Para esses jovens membros das gangues, o break pas-
sou a funcionar como uma alternativa a violéncia fisica, cana-
lizando a agressividade antes descarregada em brigas para
a expressdo corporal da danca, o que mudou também o con-
ceito de gangue para “gangues de break” (SILVA, 2010). Jd o
Rap ou a sigla RAP, por sua vez, designa o Rhythm and Poetry
(ritmo e poesia), correspondendo a linguagem musical do Hip
Hop, em uma mistura das batidas promovidas pelo dj (disk
jockey) com avoz do mc (mestre de ceriménias), caracterizado
por seu canto falado (SILVA, 2010).

Em sintese, o movimento Hip Hop compreende uma
cultura de rua engajada pela luta dos direitos civis e sociais
de jovens negros de periferia, e foi sistematizado por Afrika
Bambaataa, um dos pioneiros da cultura, no final da década
de 1960 e no comeco da de 1970, em Nova York, em quatro
elementos: o dj (disk jockey), o mc (mestre de ceriménias),
o grafiteiro e o b.boy (breaking boy) (SILVA, 2010). Porém, nos
anos 90, o Rap passa a se tornar um negocio lucrativo para o
mercado fonografico norte-americano, conferindo ao Hip Hop
aspectos comerciais. Nessa intengdo, ampliou-se o objetivo
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de discurso militante para o artistico comercial, visando nao
apenas a inclusao social, mas também a promogado pessoal
dos cantores por meio do rap (SILVA, 2010).

INDUSTRIA CULTURAL, CULTURA DE MASSA E
CONTRACULTURA

Desde a publicacao do livro Dialética do Esclarecimento,
de Theodor Adorno e Max Horkheimer, em 1947, aplicou-se
o termo industria cultural para os produtos produzidos pelos
meios de comunicacao de massa. Acreditava-se que estes
produtos estariam contribuindo para a desvalorizagdao e sim-
plificagdo da arte “séria”, sendo que os tedricos eram contra-
rios aos produtos hibridos que a cultura de massa poderia
produzir (SARMENTO, 2006). Dessa forma, como consequéncia
as reflexdes e teorizagdes sobre a sociedade pés-fenémeno
da industrializacdo, surgem expressdes como industria cultural,
meios de comunicagdao de massa e cultura de massa, como
afirma Coelho (1993).

A sociedade capitalista liberal produz um tipo par-
ticular de indudstria (a cultural) e de cultura (a de massa),
inserindo a submissdo do ritmo humano de trabalho ao ritmo
da maquina, explorando o trabalhador e estabelecendo divi-
sdes de trabalho. Alguns tragos marcantes dessa sociedade
sdo a reificacao — ou seja, a transformacdo de sentimentos
ou outros produtos da natureza humana em objetos, coisas,
o processo de coisificagao — e a alienagao, que, segundo
Coelho (1993, p. 14), é um “processo no qual o individuo é
levado a nao meditar sobre si mesmo e sobre a totalidade
do meio social circundante”.
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Ambos os processos, a reificagdao ou a coisificacdo e
a alienacao, acabam por valorizar os bens ou os produtos
em detrimento dos sujeitos, os consumidores ou o publico.
A sociedade capitalista e dos meios de comunicacdo de
massa ocasionou a reificagdo do homem, e esse homem
reificado se tornaria inevitavelmente alienado. Nao dispon-
do de tempo livre, ele se aliena dos seus projetos pessoais,
da sociedade e até mesmo de si proprio (COELHO, 1993).
O autor afirma ainda que o quadro que caracteriza a indds-
tria cultural ocorre a partir da Revolucao Industrial, do ca-
pitalismo liberal, da economia de mercado e da sociedade
de consumo. E a cultura de massa aparece quando o poder
de penetracao dos meios de comunicacao se torna pratica-
mente indomavel no século XX, quando o capitalismo criou
as condicdes favoraveis para uma efetiva sociedade de con-
sumo consolidada, em ampla medida, pela atuagdo dos vei-
culos de comunicacao, como a TV.

As mudangas oriundas do acelerado crescimento
econdmico a partir da consolidagao do sistema capitalista
trouxeram inUmeras consequéncias em nivel mundial. O de-
senvolvimento dos meios de comunicacdao de massa, por
exemplo, incentivou o consumo em massa e possibilitou
a construgdo do imaginario coletivo (SARMENTO, 2006).
Foi na década de 1960 que se consolidou a cultura popular
jovem, que se destacava por seu internacionalismo, como
explica Sarmento (2006, p.7):
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O mercado rapidamente percebeu que a juven-
tude estava se tornando um grupo de atores
conscientes de si mesmos e ndo perdeu a opor-
tunidade de oferecer-lhe produtos, servigos e
bens de consumo — como o rock and roll, filmes
especificos para os jovens (que ndo se defi-
niam nem como criangas, nem como adultos),
roupas, girias, gestos, simbolos materiais e/ou
culturais, etc.

A geracdo de 1960/70, caracterizada pelo engajamen-
to em protestos e rebeldia, nao queria cometer os mes-
mos erros de seus pais, que motivados pela ganancia ca-
pitalista foram responsdveis pelo desencadeamento da II
Guerra Mundial. E foi justamente em meados da década de
60 que se consolidou o movimento chamado de Contracultura
(SARMENTO, 2006). Os jovens dessa época pretendiam desen-
volver uma sociedade que era contra a cultura dominante.
Para tanto, utilizavam o trabalho como forma de produzir
apenas o que lhes era necessario a sobrevivéncia, dando
prioridade ao 6cio, ao hedonismo e a realizagdo dos desejos.
Alguns jovens aderiram radicalmente a esses conceitos e se
ligaram as comunidades hippies.

O movimento de contracultura — impulsiona-
do por um contingente de jovens ociosos e,
ao mesmo tempo, dispostos a lutar contra a
tecnocracia, o capitalismo, a burocracia e, con-
sequentemente, contra as guerras e ditaduras
que eclodiam por todo o mundo — assumia-se
contra a cultura dominante, ou seja, contra as
bases do capitalismo e da sociedade de con-
sumo. Ao mesmo tempo, dependia dos meios
de comunicacdo de massa para se espalhar por
todo o mundo. Se a contracultura tinha suas
caracteristicas préoprias — musica, vestimentas,
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comportamento, livros, filmes, idolos, artistas,
gestos, girias, entre outros — ela necessitava dos
meios de comunicacdo de massa para difundir
sua ideologia (SARMENTO, 2006, p. 11).

Sarmento (2006) conclui que a cultura de massa encon-
trou uma ameaga no movimento jovem, utilizando assim dos
seus processos de simplificacdo e vulgarizacao para adaptar-se
as formas de arte, aos simbolos e as ideologias da contra-
cultura dentro de seu mercado. Ou seja, por meio do mo-
vimento de contracultura, os jovens conseguiram, de certo
modo, sendo desacelerar, pelo menos revelar seu ponto de
vista contrario ao aspecto de dominagao da cultura de massa.
Desta forma, puderam experimentar o poder que a unidao po-
pular tem ao reunir pessoas com objetivos comuns e por eles
estdo dispostas a lutar, promovendo assim a nao alienacgao,
0 autoconhecimento, o crescimento intelectual e moral,
a consolidacdo de um senso critico, entre outros beneficios.

O RAP NO BRASIL

O Hip Hop surge no Brasil no inicio dos anos 80, especi-
ficamente por meio do break, que era bastante popular nos
bailes black e ja obtinha certo destaque na midia. Na época,
surgiram as primeiras organizagdes dos b.boys brasileiros,
as gangues, crescendo também o grafite em S3o Paulo.

O Rap nacional, por sua vez, comegou nas ro-

das de breakers na estacao Sao Bento do metrg,

depois na Praga Roosevelt. Os primeiros rappers

cantavam narua, ao som de latas, palmas e beat

box. Por desconhecimento, chamavam o Rap de

‘tagarela’, por causa da fala rapida do estilo na
® época (PIMENTEL, 1999, p. 17).
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Apresentando a influéncia dos grupos NWA e Public
Enemy, considerados a new school nos EUA, e também dos
estudos das autobiografias de Martin Luther King e Malcolm
X, as letras do rap nacional foram mudando seu discurso,
tornando-se cada vez mais conscientes do seu papel social,
de forma a retratar as situacdes do dia a dia da periferia
(PIMENTEL, 1999).

Nota-se, a partir desse momento, a crescente postura
do rapper como militante, com explicito engajamento politi-
CO Nas causas sociais e tendo como pilares em seu discurso
a critica ao racismo e a valorizagdo da juventude negra. Silva
(2010) disserta sobre o rapper sendo capaz de transformar
termos que antes eram usados como forma de zombaria,
constrangimento e preconceito em palavras que expres-
sam orgulho e autoafirmac¢do. Pode-se citar, por exemplo,
a palavra “preto”. Sendo antes pejorativa e discriminatéria,
é incorporada em letras de Rap em tom de afirmacdo iden-
titaria. Nessa época, o grupo DMN, por exemplo, criou a ex-
pressao “4Ps — Poder Para o Povo Preto”, referente ao Partido
dos Panteras Negras.

Constituindo-se o rapper em um formador de opiniao
de destaque na periferia, “curiosamente, no Brasil, muitos
MCs forjaram um novo acrénimo (Revolucdo Através das
Palavras)” (SILVA, 2010, p. 48). Assim, os rappers revela-
vam-se politizados, com seu discurso militante a favor das
minorias, preocupados em demonstrar nas suas letras as
diversas dificuldades enfrentadas em suas comunidades,
ou em proporcdes maiores, como a exploracdo dos temas
relativos ao preconceito racial e social, frequentemente ci-
tados em suas letras.

SUMARIO 9

«
=
=
=
«
<
a
=
a
B
@
(]

=
Q
<1
A
=)
"o
(5
<]
=
=
]
=
o
©
=
°
=
o
i)
O
(]
g
=
=
£
S
o




»
=
=
=
2
a
=
a
=
@
W

=
o
o
(%]
(=]
]
O
©
o]
5
o
=
%}
@
=3
=)
=
(=]
]
O
(]
=
(=
=}
=
o
(]

ASPECTOS METODOLOGICOS

Ainvestigacdo que originou este artigo apresenta nature-
za qualitativa e quantitativa, cada uma destas aplicada a uma
fase da pesquisa. Qualitativa porque foi desenvolvida por meio
da “obtencao de dados descritivos mediante contato direto e
interativo do pesquisador com a situa¢do objeto de estudo”
(NEVES, 1996, p. 1). Nessa perspectiva, o estudo tratou-se de
uma investigagdo de cunho cultural e se utilizou da técnica
de andlise de conteldo. A etapa quantitativa, por sua vez,
aplicou-se a coleta de dados numéricos, cujo objetivo foi
quantificar a duragdo de tempo em que artistas de rap apa-
recem em diferentes edi¢des do VMB, o Video Music Brasil,
cantando, entregando ou recebendo prémios no palco — ou
seja, qualquer participagdo/apari¢cao durante a premiacao.

Considerando-se o universo das 18 edicdes do evento
(a edicdo de 2012 foi a Ultima da premiacdo), foi definida uma
amostra por conveniéncia de trés destas, a fim de que se pu-
desse compreender como o Rap se relacionou com este es-
paco mididtico desde o inicio da premiagdo até sua extingado,
tendo-se por critério a preferéncia por edi¢cdes em que o Rap ti-
vesse alcancado maior participacao/visibilidade na premiacao.

Considerando-se que o objetivo da pesquisa foi investi-
gar como o Rap se relacionava com o espago mididtico da pre-
miagdo VMB, analisando-se as estratégias de visibilidade ou
aproveitamento dele para a divulgacao da ideologia Hip Hop,
foram criadas duas categorias que organizaram o conteudo a
ser analisado:

a) o nuimero de indicagbes: esta categoria analitica
avaliou em quantas categorias musicais o estilo rap con-
correu em cada edicdo da premiacdo. Parte-se da hipodtese
de que o estilo teria crescido em numero de mudsicas que
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concorreu, expandindo a participagao exclusiva da categoria
RAP para outras categorias, como Artista Revelagdo, Escolha
da Audiéncia, Cantor Solo, etc. Objetivou-se, por meio dessa
categoria, confirmar ou nao esta hipotese;

b) os discursos dos premiados: esta categoria objeti-
vou analisar o conteldo da fala dos cantores e ou grupo
que subiam ao palco para receber os troféus da premiacao.
Pretendeu-se compreender se houve mudanca quanto ao
conteldo da fala dos premiados (em termos de empregar no
discurso ideias da cultura Hip Hop), se estes usufruiram do
espago como oportunidade para a manifestagdo da ideologia
do movimento Hip Hop ou se os artistas detiveram especifi-
camente aos agradecimentos a equipe criativa e técnica dos
seus albuns, musicas e clipes. A hipdtese é de que a oportuni-
dade de subir ao palco e falar diretamente ao publico — seja a
plateia no auditério da premiacgdo, sejam os telespectadores
ou internautas — seria aproveitada como espaco estratégico
de visibilidade na chamada “grande midia”, contribuindo a le-
gitimacao da ideologia Hip Hop.

SINTESE DAS ANALISES

Para realizar a andlise quantitativa do numero de in-
dicacdes de representantes do Rap em cada edicao do VMB,
foi montado um quadro, nomeado quadro 18 no qual se apre-
sentam as categorias em que o estilo concorreu, as catego-
rias em que foi premiado e os shows ao vivo no programa
referentes a cada uma das trés edigdes do evento analisa-
da como amostra. A amostra por conveniéncia referiu-se ao
universo de dezoito edicdes do VMB. Foram destacadas trés
8 A tabela completa das 18 edi¢cdes do VMB encontra-se nas paginas 28,

29 e 30 do Trabalho Final de Graduagdo. Disponivel em: <http://lapecpp.
wordpress.com/>. Acesso em: 11 dez. 2012.
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edigdes, as quais tiveram os discursos® dos premiados ana-
lisados. Foram definidos os anos de 1998 (42 edicdo), 2011
(17° edicdo) e 2012 (18° edicdo), por serem as edi¢cdes em

que o rap e os rappers mais se destacaram.

Quadro 1: Participacao de representantes do Rap nas edigdes
escolhidas por conveniéncia do VMB.

(05 categorias) Vi-
deoclipe do Ano,
Escolha da Audiéncia,

amor em SP"), Banda
ou Artista Revelagao,
Aposta MTV.

Banda ou Artista
Revelagdo (Criolo).

02 categorias
ag‘ o  RAP, Melhor Demo- ( g )_A .| Racionais MC's -
= | . _ |Escolhada Audiéncia |, .
O | & | clipe, Melhor Diregao . . . Capitulo 4,
o™ em Videoclipe (Racionais MC’s), Versiculo 3"
S L RAP (Racionais MC's). :
(Concorreu a musica
Didrio de um Detendo
— Racionais Mc's).
-Nagdo Zumbi, Seu
Jorge, Emicida,
Macaco Bong e
(07 categorias) Guizado - "Voce
. .g (05 categorias) E Eu, Eu E Vocé”;
Videoclipe do Ano, . . .
. . Videoclipe do Ano -Criolo e Caetano
Hit do Ano, Artista . . - .
3 . (Emicida), Artista do | Veloso - “’N3o Existe
& | do Ano, Album do . ‘ "
S = .. Ano (Emicida), Album | Amor Em SP";
o | o | Ano, Musica do Ano .
s | N (Criolo — “N3o existe do Ano (Criolo), -Marcelo D2, Karol
™~ - A
— Misica do Ano (Criolo), | Conka, Lurdez da

Luz, Flora

Matos e Start -

“Eu J& Sabia"/"Que
Venga O Melhor"/
"Andei”/"Pre-
tin”"/"Boa Noite".

9 Os discursos encontram-se descritos no Trabalho Final de Graduacgdo. Dis-
ponivel em: <http://lapecpp.wordpress.com/>. Acesso em: 11 dez. 2012.
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Racionais_MC%27s
https://pt.wikipedia.org/wiki/Seu_Jorge
https://pt.wikipedia.org/wiki/Seu_Jorge
https://pt.wikipedia.org/wiki/Emicida
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Guizado&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Criolo_(cantor)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Caetano_Veloso
https://pt.wikipedia.org/wiki/Caetano_Veloso
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marcelo_D2
https://pt.wikipedia.org/wiki/Karol_Conk%C3%A1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Karol_Conk%C3%A1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lurdez_da_Luz
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lurdez_da_Luz
https://pt.wikipedia.org/wiki/Flora_Matos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Flora_Matos
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Start_(banda)&action=edit&redlink=1
http://lapecpp.wordpress.com/

182 edigao

2012

(09 categorias)
Revelagdo (Projota e
ConeCrewDiretoria),
Melhor Disco (BNegéo
& Seletores de
Frequéncia — “Sintoni-
za la"), Melhor Banda
(ConeCrewDiretoria),
Melhor Artista
Masculino (Criolo,
Projota e Emicida),
Aposta (RAPadura),
Melhor Mdsica
(Emicida), Hit do Ano
(ConeCrewDiretoria,
Rashid, Emicida e
Projota), Clipe do Ano
(Racionais MC's,
ConeCrewDiretoria,
Edi Rock part. Seu
Jorge, Emicida e
Criolo), Artista do Ano
(Emicida).

Criolo apresentou a
categoria Revelagao
do Ano, Negra Li

e Lucas Silveira
apresentaram o show
da Agridoce, Bnegao
e Gaby Amarantos
apresentaram o show
de Gal Costa.

(05 categorias) Clipe
do Ano (Racionais
MC's), Melhor Disco
(Bnegédo & Seletores
de Frequéncia),
Musica do Ano
(Emicida), Banda

ou Artista Revelagao
(Projota), Artista
Masculino (Criolo).

- Marcelo D2 - Abre
Alas.

- Racionais M('s part.
Dexter, DJ Cia (RZO),
Du Bronk’'s (Rosana
Bronx),

Helido, Negreta e
Seu Jorge - Show de
Encerramento -
Cores e Valores,

Eu Sou 157, Negro
Drama, Mil Faces

de Um Homem Leal
(Marighella), That's
My Way e Da Ponte
pra C3;

- ConeCrewDiretoria -
Chama os Mulekes;
- Projota - Pode se
Envolver.

- Emicida part.
Rashid, Iggor
Cavalera, Lucio Maia
e Joe - Dedo na
Ferida;

Fonte: Disponivel em: <vmb.mtv.uol.com.br/>. Acesso em: 08 ago. 2013
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Na edigdao do VMB de 1998, o grupo Racionais MC's
ganhou o prémio com a musica Didrio de Um Detento (inte-
grante do album Sobrevivendo no Inferno, de 1997). Durante
o caminho até o palco, a seriedade dos rappers prevaleceu.
O primeiro integrante dos Racionais a agradecer o prémio
foi o Mc Ice Blue, que comentou as dificuldades encontradas
pelos rappers para ganharem espago em gravadoras, pelo
preconceito que sofriam. Reforcou que o estilo musical em
questdo refere-se a periferia e é musica de “preto pra preto”,
sendo estaaidentidade do Rap, musica de protesto e autoafir-
macao tanto racial como social. O rapper destacou ainda a
importancia de os representantes do estilo serem premiados,
uma vez que com a visibilidade alcancada na premiacao em
midia nacional o grupo dos “quatro preto favelado” alcangara
voz, sendo esta “voz" a principal “arma” do Rap.

Ice Blue, Edi Rock, KLJ e Mano Brown assumem a pos-
tura de legitimos representantes do movimento Hip Hop: o
grupo Racionais MC's utilizou o espago midiatico de aproxi-
madamente quatro minutos e vinte segundos, desde o tempo
em que os apresentadores da categoria anunciam o vencedor
até a finalizacao do discurso, para reforgar as causas que o
Rap defende. O grupo destacou as dificuldades que enfrentam
e se autoafirmaram “favelados”, no sentido de transformar
esta expressao comumente aplicada no sentido discrimina-
torio em um adjetivo que motiva orgulho.

Foi a primeira vez na premiagao que um grupo de Rap ven-
ceu uma categoria que nao a do proprio estilo musical. Outro
mérito dos Racionais Mc's foi vencer na categoria Escolha da
Audiéncia com a musica Didrio de Um Detento. O grupo ganhou
mais cinco minutos e vinte segundos aproximadamente, desde



anunciados como vencedores até a finalizacdo dos agradeci-
mentos. Também apresentaram a musica Capitulo 4, Versiculo
3, ao vivo, o primeiro show de Rap na premiacdo, com duragao
de aproximadamente dez minutos. Somando todo o tempo de
exposicdo em publico, os Racionais ganharam em torno de vinte
minutos do VMB.

O ano do VMB de 2011 foi de grande destaque para
0 Rap nacional na premiacdao da emissora MTV. Das sete
categorias em que concorreu, venceu em cinco. Foi o0 ano
com maior niumero de premiagdes para o rap, igualando o
numero de troféus em 2012. Os mc’s Criolo e Emicida leva-
ram os principais prémios da noite, como Videoclipe do Ano
por Emicida e Album do Ano com o Criolo*. Outro grande
prémio conquistado por Emicida foi o de Artista do Ano.
Em apenas dois minutos e vinte segundos, desde o anun-
cio da premiacdo até o final do discurso, o Unico rapper a
ser escolhido artista do ano no VMB usou o espago do seu
discurso para disparar em apenas um verso* uma série de
protestos politicos e sociais. Evidenciou assim a importan-
cia das causas que o Rap defende, intitulando-o como a
“Reforma Agraria da Mudsica Brasileira”.

O artista mais premiado da noite, com trés prémios
de peso, dentre eles album do Ano, Melhor Mdsica e Artista
Revelacdo, Criolo se portou com modéstia. Além de ganhar
o prémio de melhor musica com Ndo Existe Amor em SP,
O rapper recebeu espago para cantar ao vivo no programa,

100 Unico video encontrado a respeito do momento da premiacdo nao in-
cluia o agradecimento do rapper.

11 N&o foi encontrado o video do momento da premiacéo.

2 0 discurso esta descrito na pdgina 39 do TFG. Disponivel em: <http://
lapecpp.wordpress.com/>. Acesso em: 11 dez. 2012.
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acompanhado de um dos grandes icones da Musica Popular
Brasileira, MPB, o cantor Caetano Veloso.

No VMB de 2012, a Uultima edicdo da premiacdao,
o rapper Projota ganhou a Categoria Revelacdao, anunciada
pelo premiado Criolo. Em quase dois minutos e vinte segundos,
desde o momento em que Criolo o anunciou até o final do
seu discurso de agradecimento, Projota ndo fez mengao aos
conceitos ou a ideologia que o Rap defende.

A Categoria Melhor Disco foi destinada a BNegdo e
Seletores de Frequéncia, o vocalista utiliza o espaco do discurso
para agradecer, simplesmente, e ndo para apresentar algum
ponto de vista a favor do movimento, ou fazer “propaganda”
daideologia do movimento, nem para a mensagem que tenta
transmitir em seu disco.

Depois de anunciar a Categoria Revelacdo, Criolo é
anunciado como Melhor Artista Masculino:

H3, entdo, eu, eu gostaria de oferecer esse
prémio, hd, a todas as pessoas que trabalham
comigo, sem excecdo, € nao precisamos citar
nomes. E gostaria de oferecer esse prémio prin-
cipalmente pras autoridades do, do nosso pais,
sobretudo na questdo da seguranca publica, que
tenho certeza que vao apurar quais dos mais de
trinta incéndios foram provocados. Obrigado au-
toridades publicas, eu tenho certeza que vocés
vao apurar isso ai. Boa noite (CRIOLO, 2012)*.

Criolo falou, ou “protestou”, de maneira discreta. Este
posicionamento foge ao senso comum a respeito dos rappers,
ao esteredtipo que muitas pessoas tém sobre os represen-
tantes do movimento e sua forma de expressar a ideologia

130 artista em seu discurso de agradecimento apds ganhar o prémio.
o
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do Rap — entendida quase sempre como agressiva e violenta,
com vocabulario de baixo calao.

Ja& a escolha da Categoria Melhor Mdusica comprovou o
empenho do rapper Emicida com as causas que defende, sendo
mais uma vez reconhecido pelo seu trabalho. No intervalo de
dois minutos e cinco segundos, o rapper entrou no palco com a
bandeira do MST* nas costas e formulou seu discurso voltado
aos incéndios que ocorreram nas favelas de Sdo Paulo' na época,
tema também da musica Dedo na Ferida*® que ganhou o prémio.
Mostrando-se um legitimo representante das periferias, utilizou
o espago de grande visibilidade para dar voz aos excluidos.

Para finalizar a galeria de troféus de rap no ultimo VMB da
MTV Brasil, nada mais adequado do que a vitéria dos verdadei-
ros revolucionarios do Rap nacional, até mesmo na premiagdo,
os Racionais MC's. Os primeiros a vencer uma categoria fora do
estilo rap e primeiros também a fazerem um show ao vivo na
premiagdo venceram também a disputada Categoria Clipe do
Ano. Na oportunidade do agradecimento, cederam o espago a
equipe de producdo do video agradecer pela conquista do tra-
balho em conjunto, logo apds o discurso de Mano Brown (2011):

Bom, muito obrigado aos que acreditam no Rap,
certo, como musica instrumento do preto, da
revolugdo, de fazer a justica, é o som do preto
memo, somos herdeiros dos tambores, da Africa,
é 0 que a gente faz, é isso ai, dar continuidade,
nem melhor nem pior, diferente, moro? Isso ai.
Muito obrigado a vocés.

1 Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra. Disponivel em: <http://

www.mst.org.br/>. Acesso em: 19 out. 2013.

> Disponivel em: <http://goo.gl/Ek8swn>. Acesso em: 19 out. 2013.

% Disponivel em: <https://youtu.be/QdvYAjQYdIs>. Acesso em: 19 out. 2013.
o
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Depois de quatorze anos em que receberam o primeiro
prémio no VMB, os Racionais subiram ao palco com a mesma
seriedade de sempre. Esta conduta diz respeito ao que o gru-
po reivindica em suas mensagens. E se recebem prémios pela
musica que cantam, mostram por meio de sua expressao e
postura a gravidade dos problemas que apontam. Em poucas
palavras Mano Brown reforgou a ideologia do Rap enquanto
manifestacdo cultural e engajamento social e politico.

CONSIDERAGOES FINAIS

Observa-se por meio dos termos usados nos discur-
sos dos representantes do movimento Hip Hop que, na
maioria das falas, os rappers protestam contra a violén-
cia policial ocorrida nas periferias e dedicam os prémios
a populacdo que vive as margens da sociedade. Os termos
mais utilizados nos discursos dos premiados foram perife-
ria, favela, preto, droga, arma, musica e Rap. Esses termos,
que se encontram na maioria dos agradecimentos anali-
sados, sdo empregados também nas letras das musicas,
constituindo-se como as principais causas reivindicadas
pelo Rap brasileiro.

Por meio da andlise do quadro 1, nota-se o grande cres-
cimento da participagao do Rap ao longo da existéncia do
evento VMB. Se nas trés primeiras edi¢des o estilo participou
somente da categoria musical, na ultima edicdao, em 2012,
a premiagdo teve como tema a “Cultura de Rua”. Neste o Rap
concorreu em nove das doze categorias e ganhou em cinco,
um marco do estilo musical na premiagao que alcangou mais
de uma década de existéncia.

| SUMARIO



Pode-se considerar o grupo Racionais MC's como refe-
réncia do Rap nacional. De 1998 até 2012, o grupo ndo per-
deu sua esséncia nas participagdes do VMB, pelo contrario, sé
veio a se fortalecer com essa presenca na midia. Por meio da
visibilidade alcangada, os rappers do grupo tornam-se forma-
dores de opinido para além das periferias de Sdo Paulo. Por
exemplo, o Senador Eduardo Suplicy, em 2007, cita a letra Um
Homem na Estrada®’, em uma sessao do senado. Na ocasiao,
acontecia o exame da proposta que alteraria a Constituicdao
Federal, reduzindo para dezesseis anos a idade para a impu-
tabilidade penal®, repetindo o discurso no Programa do J&%,
da Rede Globo, enquanto falava da importancia do Rap.

E relevante perceber também que em relacdo aos novos
grupos ou cantores solo, como os rappers Criolo e Emicida,
considerados “a nova safra” do Rap nacional, que por maior
qgue for o espago que obtiveram na midia, herdaram o discurso
de militancia e adotaram a postura de quem reivindica em
nome “daqueles que ndo tem voz” — as minorias, a periferia.

Pode-se observar que nao houve nenhum tipo de restri-
¢do ou adaptacao nas letras dos rappers ao cantarem ao vivo
na premiacao do VMB, apesar de nem sempre cantaram as
musicas pelas quais concorreram aos prémios. Os participantes
do grupo Racionais MC's, por exemplo, foram os primeiros
rappers a serem premiados fora da Categoria Rap, com a mu-
sica Didrio de Um Detento. No mesmo evento, foram também
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7 Musica Um Homem na Estrada do CD Raio X Brasil (1993) do grupo Racio-
nais MC’s.

8 Disponivel em: <https://youtu.be/SBtKAIfoObo>. Acesso em: 21 out.
2013.

9 Disponivel em: <https://youtu.be/4yHYdYR1F68>. Acesso em: 21 out.

2013.
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0s primeiros rappers a cantarem uma musica ao vivo na pre-
miagdo, a musica Capitulo 4, Versiculo 3. A cangdo apresenta-
va letra bastante forte, falando sobre preconceito, racismo,
desigualdade social e violéncia policial, entre outros assuntos.
Por fim, representando o gradativo aumento da visibilidade
na premiacao, na edicao de 2012, ganharam espago para um
pocket show com seis musicas.

Evidenciou-se também o aumento da visibilidade/po-
pularidade dos rappers, por meio das premiacdes no VMB,
por outros espacos que foram sendo oportunizados para
participarem em outros programas. Pode citar-se, por exem-
plo, a polémica participacao do MV Bill, em 2010, na novela
Malhagao, da emissora Rede Globo, que desagradou alguns
representantes mais conservadores do movimento Hip Hop.
Ndo por acaso a participagdo ocorreu justamente no segundo
ano consecutivo, no qual o rapper ganhou o prémio na cate-
goria RAP no VMB, sendo que em 2009 ja havia cantado trés
musicas ao vivo no evento.

Outro fato observado tem sido a crescente introdu-
¢do de aspectos da cultura Hip Hop nas midias de massa,
como foi 0 caso da telenovela da Rede Globo Sangue Bom?#,
que estreou em abril de 2013, tendo por titulo essa ex-
pressao bastante utilizada no movimento, a qual desig-
na uma pessoa confidvel, agradavel. Também a composi-
¢ao visual da vinheta de abertura da novela era constitui-
da por graffiti, um dos elementos do movimento Hip Hop.

20 Disponivel em: < http://letras.mus.br/racionais-mcs/66643/>. Aces-
so em: 21lout. 2013.
21 Disponivel em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/sangue-
-bom/v/veja-a-abertura-de-sangue-bom/2545212/>. Acesso em: 12
nov. 2013.

|
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Além disso, integrava a trilha sonora da novela a musica
Zd6ido?, do rapper Emicida.

Sobre a visibilidade obtida por meio dos prémios que
0 Rap conquistou ao longo das 18 edicbes da premiagao
da MTV, principalmente nas duas uUltimas edi¢cdes do VMB,
destaca-se o discurso de Ice Blue, integrante do grupo
Racionais MC's. Na ocasido, o mc do grupo, que ganhou o
melhor videoclipe de RAP em 1998, falou sobre a discrimi-
nacao que sofreu no inicio da carreira, quando ouvia que
Rap ndo era musica. Diante disso, pode-se perceber a evolu-
¢do da aceitacao do Rap tanto por parte da audiéncia quanto
da propria emissora.

Tal aceitacdo e a visibilidade podem ser notadas tam-
bém por meio de cantores de Rap como Gabriel O Pensador,
Marcelo D2 e Negra Li, que passaram a disputar em cate-
gorias como POP e MPB, ou a parceria de Criolo e Caetano
Veloso, cantando Ndo existe Amor em SP, no VMB de 2011.
Considerado um dos artistas brasileiros mais influentes na
musica nacional, em 2013, Caetano Veloso cantou ao lado de
Emicida no Prémio Multishow?. A premiacao do canal a cabo
Multishow, que tem a mesma proposta do até entdo extin-
to VMB da MTV Brasil, ainda premiou a rapper Karol Conka,
na categoria Artista Revelagdo. Em 2013, o canal Multishow
lancou ainda um DVD?* de Criolo e Emicida juntos, com a par-
ticipacao especial de Mano Brown.

22 Mdsica Zdido do CD O Glorioso Retorno De Quem Nunca Esteve Aqui
(2013) Emicida

2 Disponivel em: <http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/musica/noti-
cia/2013/09/conheca-os-vencedores-do-premio-multishow-2013.
html>. Acesso em: 21 out. 2013.

2 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=daZHocG_
mMBE>. Acesso em: 12 nov. 2013.
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Fato marcante ocorrido em outubro de 2013 foi a par-
ticipagao de Edi Rock, integrante dos Racionais MC’s, no pro-
grama Caldeirdo do Huck?> da Rede Globo. O momento foi tao
surpreendente que até o apresentador do programa, Luciano
Huck, o considerou histérico. Na ocasido, relatou ao publi-
co que ha mais de quinze anos tinha vontade de ter o grupo
ou um dos seus integrantes no palco do programa, no intui-
to de democratizar a musica dos Racionais. O mc responde
“ndis vai ser meio dificil, um sim”, evidenciando a resisténcia
dos demais integrantes a emissora global. Edi Rock justifi-
cou a sua participagdo no programa pela grande visibilida-
de que o seu trabalho e a sua mensagem poderiam alcancgar.
O rapper ainda ganhou espaco no Caldeirdo para cantar a mu-
sica Negro Drama (grupo Racionais MC's, dlbum Nada como um
Dia apds o Outro Dia, de 2002), somando quase vinte minutos
de participagao no programa.

Em relacdo a coleta de dados para compor a amostra,
foi uma observacgdo relevante a indisponibilidade de videos
das edicdes anteriores a 2012 do VMB na internet, via en-
derecgo eletrdénico Youtube. Durante o periodo da pesquisa,
foi localizada somente a edigdo de 2012 do VMB na integra
e algumas apresentac¢des e categorias avulsas das demais
edicles, dificultando o desenvolvimento do trabalho, que ini-
cialmente se propunha a trabalhar com uma amostra mais
expressiva de edi¢des.

Por fim, a maior contribuicdo desta pesquisa localiza-se
no entendimento do Rap ndo apenas como um estilo musical,
mas também um expressivo produto do Hip Hop. Um movimen-
> Disponivel em: <http://tvg.globo.com/programas/caldeirao-do-hu-

ck/videos/t/programa/v/edi-rock-pega-uma-carona-com-luciano-
-huck/2900537/>. Acesso em: 12 nov. 2013.


http://tvg.globo.com/programas/caldeirao-do-huck/videos/t/programa/v/edi-rock-pega-uma-carona-com-luciano-huck/2900537/
http://tvg.globo.com/programas/caldeirao-do-huck/videos/t/programa/v/edi-rock-pega-uma-carona-com-luciano-huck/2900537/
http://tvg.globo.com/programas/caldeirao-do-huck/videos/t/programa/v/edi-rock-pega-uma-carona-com-luciano-huck/2900537/

to social e cultural frequentemente rotulado e marginalizado,
mas que, por outro lado, apresenta-se como um discurso rico
em contextualizacdo, histéria, intencdes de resisténcia cultural
e inclusdo social, de liberdade de expressado, de autoafirmacdo e
valorizacdo das minorias — que, na realidade, podem ser pensa-
das como maioria. Em sintese, o Rap é um discurso que vende a
ideia da necessidade latente de uma sociedade com menos de-
sigualdade social, menos preconceitos (social, racial, cultural,
de género, etc.) e reconhecimento aos grupos sociais menos
favorecidos, ndo apenas financeiramente, mas também menos
favorecidos em termos de cidadania, no reconhecimento dos
seus direitos enquanto brasileiros.

Mesmo a cultura Hip Hop mostrando-se resistente a dis-
torcdo de sua ideologia, pode-se notar que a indUstria cultural
também se utiliza do Hip Hop, a sua légica, transformando
seus aspectos culturais em mercadorias. Assim, o crescente
ndmero de grupos e produtos derivados do estilo musical é
comercializadoem inumeras lojas, tanto fisicas como virtuais.
E, claro, também se pode pensar a “utiliza¢cdo” do movimento
cultural para o estimulo ao consumo das préprias emissoras.
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O AMADOR NO AUDIOVISUAL: RECONFIGURACOES
DA COMUNICACAO E DAS REPRESENTACOES
URBANAS NOS TELEJORNAIS DO BRASIL

Jhonatan Mata
Raquel Blank Perleberg
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RESUMO

Neste artigo, aborda-se a emergéncia das produgdes ama-
doras audiovisuais e sua veiculacdo na “midia tradicional”.
Por meio da pesquisa, busca-se entender como o usuario,
transformado em gerador/distribuidor de conteudo, desen-
volve seu trabalho e tece narrativas de comunicagao no con-
texto dos telejornais. Os objetos audiovisuais analisados
neste trabalho sdao os quadros colaborativos “Outro Olhar”,
da TV Brasil e “Parceiro do RJ”, (Rede Globo/Rio de Janeiro).
Interessa-nos, desse modo, focalizar as configuragdes estéti-
cas, modos de colocacao “em cena”, representacdes do espa-
¢o urbano e identidades, envolvidos em relagdes que reviram
0s conceitos de amadorismo, profissionalismo, participacao
popular e espaco urbano.

Palavras-chave: Amador. Reconfiguracao da comunicacgao.
Audiovisual. Telejornalismo.
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A televisdo, midia considerada “tradicional” em com-
paracao com a internet, experimenta uma situacdo peculiar
na atualidade, pautada em uma espécie de reposicionamen-
to da participagdo popular em suas producgdes telejornalis-
ticas. Cartas as emissoras, e-mails com sugestao de pautas,
telefonemas com reclamacdes sobre as mazelas urbanas ou
mesmo o envio de videos por pessoas comuns (elaborados
sobretudo com o auxilio de softwares de computadores e
da prépria internet) ndo chegam a ser novidades na realida-
de das redagdes e mesmo das pesquisas em comunicagao.
O foco desta mudanca, segundo nossas hipodteses, pode ser
vislumbrado a partir de uma redefinicdo (ou mesmo poten-
cializacdo da indefinicdo) das fronteiras entre amadorismo
e profissionalismo, nas quatro etapas fundamentais do pro-
cesso jornalistico elencadas por Machado e Paldcios (2007):
apuragdo, producao, circulagdo e consumo.

Um exemplo simples da conta de ilustrar as inquieta-
¢des que motivam este trabalho: a utilizacao da expressao
“imagens de cinegrafista amador” ha pouco tempo comum
nos noticiarios regionais e nacionais vem desaparecendo gra-
dativamente. Era sob estes créditos que o “povo” realizava a
captura e edicdo de imagens, exibidas nos noticiarios para le-
gitimar posicionamentos editoriais, gerar identificagao com
uma “audiéncia presumida” (VIZEU, 2006), “democratizar”
nao apenas 0 acesso, mas também a producdo de noticias,
dentre outros objetivos.

Paradoxalmente, ganham terreno os videos produ-
zidos por nao jornalistas, ou, nas palavras de Caprino e
Santos (2012), cresce a importancia dos CGUs (Conteu-
dos Gerados por Usudrios) em todos os tipos de midia,



sobretudo nos programas jornalisticos. A criagao de produ-
tos comunicativos pelos cidaddos é vista com destaque pela
Ofcom - Agéncia de Comunicagao Britanica, quando apon-
ta que "a qualidade e a quantidade da producao de CGU na
sociedade pode ser uma maneira pratica de medir as habili-
dades da audiéncia para criar comunica¢des” (STRIBBILING;
SCOTT, 2008, p. 5). Desse modo, percebemos que, ndo mais
com tal mengdo, as imagens (e sons, impressdes, edigdes) de
cinegrafistas (e pauteiros, editores, repdrteres) amadores re-
cheiam ndo apenas o recorte aqui analisado, mas também fi-
guram em diversas produg¢des audiovisuais como produgdes
paradigmaticas, ja que simbolizam novas disputas sobre as
representacdes dos espectadores/colaboradores, bem como
refletem novas configuracdes do espago urbano pela midia.
Assim, nossa proposta consiste em refletir sobre a
atuagdo e/ou incorporacao do “amador” nos telejornais vei-
culados na TV Brasil e na Rede Globo de Televisao. E ainda
nos interessa observar a relagdo entre fluxos mididticos e
novas paisagens urbanas. Na TV Publica, trazemos o quadro
"Outro olhar'”, que integra o telejornal “Repdrter Brasil”, edi-
¢do noturna, veiculado de segunda a sabado pela TV Brasil2.

10 quadro “Outro Olhar” é exibido pela EBC desde abril de 2008, data da
estreia do proprio telenoticidrio Repdrter Brasil. Com cerca de 2 minutos,
0 quadro vai ar no telejornal Repdrter Brasil, as 21 horas. Os videos sdo de
produtores independentes, pontos de cultura, cooperativas, cidadaos nao
organizados, grupos e movimentos sociais.

¢ A Empresa Brasileira de Comunicagdo — EBC surgiu em 2007. A favor da
criagdo de uma televisdo publica, o presidente Luiz Indcio Lula da Silva
comprometeu-se com sua implantagdo ao editar a Medida Proviséria 398,
depois convertida pelo Congresso na Lei 11 652/2008. A EBC ficou encarre-
gada de unificar e gerir, sob controle social, as emissoras federais de tele-
visdo e radio ja existentes, instituindo o Sistema Publico de Comunicagéo,
também com a criagdo da Agéncia Brasil
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Da televisdo comercial, temos o quadro “Parceiro do RJ" vei-
culado no telejornal RJTV (12 Edicdo). Em comum, as produ-
¢Oes operam, basicamente, no sentido de colocar os popula-
res nas fungdes de jornalista (repdrter, pauteiro, cinegrafista,
assistente de edicdo). Recorrendo aos celulares multimidias
e outras cameras ( profissionais ou ndo), a populagdo regis-
tra seu dia a dia, suas impressdes sobre as cidades e também
aquilo que se apresenta como extraordinario em seu cotidiano,
instaurando a modalidade de comunicagdo que denominamos
como recirculagdo midiatica. Convém, entretanto, antes da
analise das edi¢bes dos quadros, refletirmos sobre o conceito
de "amador”, bem como a insergdo do mesmo nas praticas co-
municacionais e nas representacdes e didsporas urbanas.

O “AMANTE INEXPERIENTE": SOBRE O CONCEITO DE AMADOR

Em termos gerais, o conceito de amador, de acordo com
o dicionario Michaelis* deriva do latim “amateur” e significa
"aquele que ama” ou “amante”, que se dedica a uma atividade
por diletantismo, prazer gratuito. Em conotagao pejorativa,
otermo se refere “a que ou o que é inexperiente”, “aquele que
entende superficialmente” levando-nos a experimentar nao
uma duplicidade de significados, mas uma Unica significacdo

hibrida do conceito.

3No site gl.globo.com, o quadro “Parceiro do RJ”, langado em janeiro de 2011
no RJTV, é descrito da seguinte maneira: “ Em comum, os integrantes que-
rem mostrar ndo sé as mazelas, mas as coisas boas dos bairros onde moram,
no Rio de Janeiro. Mais de 2.200 pessoas se inscreveram no projeto. Destes,
16 jovens escolhidos vdo mostrar o cotidiano de locais como Rocinha, Copa-
cabana, Tijuca, Campo Grande, Complexo do Alemado, dentre outros.

4 Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br>.
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Se desdobrarmos a questdo, temos, a0 menos no ima-
ginario coletivo, nos conceitos “amante” e “inexperiente”
significados anténimos. Ao “amante-esteredtipo” cabe o pa-
pel de “portador intrinseco da experiéncia”, cristalizado em
“O Amante”, personagem e titulo da célebre obra® autobio-
grafica da escritora francesa Marguerite Duras®. Voltando a
questdo do audiovisual, percebemos que os labirintos con-
ceituais ndo terminam por aqui: é preciso ressituar a dicoto-
mia que coloca a producdo amadora como oposta ao dominio
do profissional, especializado. Os estudos de André Brasil e
Cézar Migliorin iluminam nossas buscas pelos limites do con-
ceito de amador diante das praticas de comunicagdo contem-
poradneas. Para os autores (2010, p.90),

as imagens amadoras ndo estao fora, nem
mesmo sdo periféricas ao circuito de produgdo
mididtica dito profissional, mas efetivamente,
o constituem e formam o nlcleo de seus investi-
mentos. Assim, profissionais e amadores fazem
parte de um sistema de trocas comunicacionais
e estéticas em flagrante interdependéncia.

Brasil e Migliorin utilizam a expressao “biopolitica do
amador” para abordar a inusitada inversao, que faz com que
o campo dito profissional - blindado por fronteiras praticas,
simbdlicas e institucionais de um campo especialista que o
separa dos leigos - passa a convocar os amadores dos quais
outrora foi preciso se distanciar, se diferenciar e mesmo se

5> Em 1991, o livro foi adaptado ao cinema pelo realizador francés
Jean-Jacques Annaud.

5”0 Amante”(1984) narra um episédio dos tempos de uma adolescente, fi-
Iha de colonos falidos na Indochina francesa no inicio dos anos 30 e da sua
iniciagdo sexual aos quinze anos de idade com um homem doze anos mais
velho.

SUMARIO 9

«
=
=
=
«
<
a
=
a
B
@
(]

=
Q
<1
A
=)
"o
(5
<]
=
=
]
=
o
©
=
°
=
o
s
O
(]
g
=
=
£
S
o




»
=
=
=
2
a
=
a
=
@
W

=
o
o
(%]
(=}
us
O
Y]
o]
5
o
=
Q
@
=3
e}
=
(=}
ug
O
[
=
(=
3
=
o
(]

contrapor. A hipétese dos autores é de que o boom das
imagens amadoras pela midia “profissional” acaba revelan-
do algo da natureza do capitalismo contemporaneo, que,
“na esteira do conceito de Michel Foucault (2004), poderia
ser denominado biopolitico” (BRASIL; MIGLIORIN, 2010, p. 85),
configurando, desse modo, uma relagao de poder distinta
da disciplina.

Enquanto a disciplina, nas postulagdes de Foucault,
concentra o poder pela modelagem (a escola, a priséo, a fa-
brica), a biopolitica deixa passar e circular, desde que aquilo
que circule possa ser monitorado, visando menos a ordem do
que a regulacao da desordem.

Nesse panorama, a producao da subjetividade passa a
depender mais de processos de autogestdo (de um individuo
auténomo e paradoxalmente inseguro) do que de poderes
normativos institucionais. A produgao de imagens pelo ama-
dor aparece aqui em um contexto de capitalismo avancado,
uma vez que producdo e consumo se tornam indissocidveis e
as “mutacdes” dos consumidores se refletem ndo apenas em
instabilidades de demandas de consumo, mas também de
coproducao de produtos audiovisuais.

O consumidor - que se multiplica em identida-
des fluidas e mutaveis - torna-se uma espécie
de coprodutor, convocado também a partici-
par, ele mesmo, do aperfeicoamento e da dis-
seminacdo de mercadorias, marcas, servigos,
mapas e informagdes. Por isso hoje, mais do
gue nunca, é preciso estimular sua participa-
¢do, manté-lo em atividade ou, para utilizar
termos em voga, fazé-lo interator, hiperativo
(BRASIL; MIGLIORIN, 2010, p. 89).

| SUMARIO



A atual emergéncia das produg¢des amadoras tem ligagao
direta com a cultura colaborativa, cujo desenvolvimento im-
pOe novas dinamicas de producao e circulacao desse conteudo.
Assim, as fronteiras entre o que seja amador e profissional tor-
nam-se menos claras também em funcdo de ambas operarem
com a logica do lucro, mesmo que ndo financeiro: a visibilidade
e a legitimidade social passam a ser “moeda de troca”, exigindo
reconfiguragBes de ordem técnica, estilistica e qualitativa.

Ao abordamos a questdao do “lucro”, cumpre ressal-
tar nosso distanciamento de vis@es “apocalipticas” sobre o
conteddo amador. Como as que aparecem na polémica obra
“Culto Ao amador” (2009), do americano Andrew Keen, quan-
do este salienta que as producdes amadoras estao des-
truindo nossa economia, cultura e valores. O autor retoma a
“teoria do macaco infinito”, do bidlogo evolucionista do sécu-
lo XIX, T.H.Huxley’” para defender a ideia de que

[...] os macacos amadores de hoje podem usar
seus computadores conectados em rede para
publicar qualquer coisa, de comentarios politi-
cos mal-informados a videos caseiros de mau
gosto, passando por musica embaragosamente
mal-acabada e poemas, criticas, ensaios e ro-
mances ilegiveis (KEEN, 2009, p. 9).

7Segundo a teoria de Huxley, se fornecermos a um nimero infinito de ma-
quinas de escrever alguns macacos, em algum lugar vao acabar criando
uma obra-prima, uma pega de Shakespeare, um didlogo de Platdo. Para o
autor Andrew Keen, “Na era pré-internet, o cenario de T.H. Huxley de um
numero infinito de macacos munidos de tecnologia infinita assemelhava-
se mais a uma pilhéria matematica do que uma visdo distdpica. Mas o que
outrora parecia uma piada agora parece predizer as consequéncias de um
achatamento da cultura que estd embacgando as fronteiras entre publico e
autor, criador e consumidor, especialista e amador no sentido tradicional.
A coisa ndo tem graga nenhuma”( KEEN, 2009, p. 8).
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Para Angela Maria Meili (2011, p. 53), “Iégicas de comu-
nidades e légicas comerciais induzem a uma aproximagao
entre as culturas profissionais e amadoras do audiovisual”.
Mesmo entre os usudrios colaboradores, considerados ama-
dores, ha preocupacao com a qualidade do material produzi-
do, espécie de autorregulagdo da/para a prépria comunida-
de amadora. Em nosso recorte sera nitida a percepgao des-
sa preocupacao com a qualidade da representacdo ofertada
pelos amadores, sobretudo quando abordam os problemas
urbanos, muitas vezes, assumindo posturas (discursivas/
espaciais/corporais) semelhantes aquelas adotadas pelos
“telejornalistas profissionais”.

A pesquisadora retoma a categoria de Pro-Am (Pro-
fissionais Amadores) do jornalista e tedrico Charles
Leadbeather (2004) para delimitar aquela pessoa que pro-
duz voluntariamente algo (esporte, cultura, jornalismo),
seguindo entretanto um critério profissional, um novo hi-
brido social. Dessa forma, irrompe uma comunidade que
produz valor, embora externo ao esquema tradicional de
trabalho, que é pautado na especializacdo e em procedi-
mentos regulamentados. O amadorismo aqui se desamarra
de sua raiz depreciativa, tendo o gerador de conteudo co-
nhecimentos especializados, com formas de distribuicao e
modelos adaptativos. O “amante inexperiente” passa a ser
“amante experiente”, mesmo que tal experiéncia se ancore
em outros campos de legitimagao, novas fronteiras de um
campo antes restrito aos especialistas. Trata-se, portanto,
de uma categoria distanciada dos polos "amador” e “profis-
sional” tipicos, ndo sendo somente um hobby ou simples-
mente um trabalho remunerado.



Nesse sentido, torna-se particularmente importante
refletir sobre a forma de insercdao da populagdo nas narra-
tivas televisivas, expostas quase sempre como simbdlicas
do julgamento social, e também sobre as vantagens que as
organizagdes de midia estdo tirando ao incorporar o con-
teldo de ndo jornalistas/amadores a seu contetdo jorna-
listico. Embora nem todos os contetdos de nossos objetos
de anadlise possam ser categorizados como jornalisticos,
podemos tomar emprestadas as reflexdes de Targino e
Gomes (2011, p. 202) para elucidar tal impasse. Os pes-
quisadores apontam, em estudo sobre a comunica-
¢do para mudanga social, que é nitida a configuragao
de um “grupo” de autores (BARBOSA, 2007; BARDOEL;
DEUZE, 2001; BRAMBILLA, 2006; HYDE, 2002; PRYOR,
2002) que denomina este novo fazer de open source
Jjournalism ou jornalismo de fonte aberta, colaborativo ou
participativo ou cidaddo ou civico. Tais rétulos enfileiram
outros conceitos complexos — para além da questdo do
amador — e por isso ndo é nossa pretensdo analisa-los neste
espaco. Partamos, portanto, para as configuragdes e dids-
poras urbanas atreladas as produgbes amadoras.

A RECIRCULACAO MIDIATICA

O termo recirculagdo mididtica surge como uma adap-
tacao do conceito de retroalimentagdo, que é um procedi-
mento existente em diversos tipos de sistemas, sejam eles
biolégicos, econémicos, elétricos (circuitos), sociais ou ou-
tros. Sua utilizacdo mais corriqueira (que também conta com
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o sindnimo feedback) se dd na endocrinologia®, onde deter-
minadas glandulas produzem hormonios, que, por sua vez,
estimulam a producdo de outros hormdnios, mantendo um
complexo sistema em funcionamento.

Embora o conceito de retroalimentacao, em um senti-
do restrito, refira-se simplesmente ao retorno de informa-
¢des do efeito para a causa de um fenémeno, no ambito da
comunicacdo e das interacdes humanas, ele nao se refere a
uma proposta tao simplificada. Assim, para evitar ruidos no
seu (re)conhecimento, optamos por inseri-lo na dindmica de
circulagdo mididtica, ainda que contando com os pedagios
da edicdo televisiva. Na recirculacdo midiatica, audiovisual-
mente discursiva, seriam diluidas as distingdes formais entre
emissor e receptor. Nesse contexto, para além dos enquadra-
mentos da emissora, os videos se (des)organizam em torno
de questdes significativas para o publico (ou ao menos parte
dele), expondo “outros olhares” na busca de maior didlogo
com a sociedade, seja para a solucdo de problemas diarios
ou anunciacdo de toda a sorte de tematicas que, recolhidas
em nichos especificos, dificilmente seriam “apresentadas” na
grande midia sem soar como algo “caricato” ou como “souve-
nir de alteridade”. Ao propor o conceito de recirculagao mi-
didtica, deixamos claro que ela, em nossa analise, sugere a
incorporacao de “modos de fazer” do telejornalismo “padrao”

8 Para se falar em retroalimentacao, teremos antes de falar em homeosta-
sia. O termo foi cunhado pelo fisiologista americano W.B. Cannon. E utiliza-
do para expressar a manutencdo do equilibrio do meio interno. Este equili-
brio se refere a manutengdo constante ou estatica do valor fisiolégico das
variaveis corporais, manutengdo a qual é desempenhada por todos os 6r-
gdos e tecidos dos corpo. Fonte: Glossario de Ecologia e Ciéncias Ambien-
tais. Disponivel em: <http://www.em.ufop.br/ceamb/petamb/cariboost_fi-
les/glossario_20de_20ecologia_20e_20ciencias_20ambientais.pdf>.



que sao utilizados pelos cidaddos quando estes deixam de
ser personagens (ou apenas personagens) e passam a ser su-
jeitos das histdrias relatadas em video.

O AMADOR NA PRODUCAO DE REPRESENTACOES E
NARRATIVAS SOBRE A CIDADE: A “ALTERIDADE OSTENTACAO"

Ao estabelecer novas formas de producao e circulagao
de videos (veiculados na midia “convencional” como é o caso
de nosso recorte), o amador acaba por inserir configuragdes
identitdrias distintas sobre si e sobre os cenarios urbanos
que o cercam. Para Mohammed ElHajji,

os deslocamentos humanos, as redes sociais,
os fluxos midiaticos e os novos espagos iden-
titdrios que superam e ultrapassam os quadros
politicos e geograficos convencionais cons-
tituem uma composicdo civilizacional inédi-
ta que exige abordagens e métodos originais
(ELHAJJI, 2011, p. 3).

Muito nos interessa em ElHajji a relagdo entre flu-
X0s urbanos e mididticos, sendo ambos para o autor panos
de uma mesma ecologia cognitiva. O pesquisador explica
que, mesmo que a migragcao seja abordada pelas ciéncias
sociais e naturais ancorada em bases materiais (guerras,
escassez de recursos, mudancas climaticas) existe o fator
“psicolégico-motivador” que nunca foi negado pelas mes-
mas ciéncias. Fator este que é inerente a natureza huma-
na, errante, sempre por querer descobrir novos horizontes.
O homem teria, desse modo, uma propensao natural a vagar
pelo mundo em busca de novos espagos reais e simbadlicos,
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na tentativa de se livrar das amarras de seu grupo, nagao e
de outros quadros normativos.

Ainda sobre a questdo de novas perspectivas espaciais
simbdlicas, ndo nos parece forcoso admitir, no caso de nos-
so trabalho, que exista, da mesma maneira, uma necessidade
no amador de fugir ou transgredir posturas hegemadnicas da
midia tradicional ao elaborar suas representacdes e narrati-
vas sobre a cidade. Uma espécie de necessidade de apresen-
tar-se discursivamente auténomo, “ostentar” sua alteridade
ainda que ndo possamos ignorar as amarras da edi¢ao dos
produtos audiovisuais aos quais os videos produzidos por
pessoas comuns estao vinculados.

Ingressando no “pais estrangeiro” do telejornal, na con-
dicdo de produtor de contetldo, o amador passa a operar com
mapas subjetivos diferentes daqueles aos quais a represen-
tacdo do povo na TV outrora vinculava, alicercados nas fun-
¢Oes de “povo fala” ou apenas como personagens das maté-
rias. A audiéncia tornada produtora passa a simbolizar uma
espécie de transformacgao, quebra de fronteira simbdlica, que
retira o cidaddo comum da condicdo de “nativo” no discurso
ofertado para “forasteiro” em uma nova narrativa que ago-
ra oferta em um cendrio antes controlado pelo especialista.
As variadas lutas pela hegemonia e contra-hegemonia en-
contram na midia o espaco ideal para revelar a complexidade
do tecido social atual, para além de sua capacidade de “repre-
sentacdo do real”.

O autor retoma Brand&o (1986) e Sodré (2002) para des-
tacar que “a afirmagdo ou negociacdo de territorios existen-
ciais e identitdrios se da, em grande parte, no novo Idcus —
por exceléncia — de luta pelo poder que é a esfera midiatica”



(ELHAJJI, 2011, p.7). Cientes de que o vocabulario escolhido,
metaforas e outros recursos retdricos sdo atos politicos inte-
grantes do edificio ideoldgico que rege nosso real e determina
nossas acoes e atitudes sociais, aplicaremos esta constatacao
aanalise das edicBes recorte dos dois telejornais em questao.
Que projegdes de cidade e das pessoas que nela habitam
sdo formatadas/formuladas pelos amadores no audiovisual?
No exemplo abaixo, fica clara a preocupacao de ElHajji com
o discurso sobre o outro, capaz de potencializar clichés acu-
mulados ou ampliar a capacidade de aceitacao da diferenca

Justapor a imagem cinematografica da torre
Eiffel ao avido decolando pode sugerir, de modo
direto e sucinto, uma viagem romantica ou um
final feliz. Porém, mostrar o calcadao de Copa-
cabana, no final de um filme policial, pode ter
um significado bastante depreciativo. Ndo que
criminosos ndo fogem para o Brasil (ou qualquer
outro lugar do mundo), mas a ligagdo automa-
tica e redutora do crime ao Rio de Janeiro é, em
si, condenavel por seu carater generalizante e,
portanto, preconceituoso (ELHAJJI, 2011, p. 8).

Estrangeiro para si mesmo (adaptando-se aqui a ex-
pressdo/titulo da obra de Julia Kristeva “Estrangeiros para
nés mesmos”, 1994), o amador inserido na narrativa jorna-
listica, com suas impressdes sobre a cidade, gera, conforme
veremos, certa estranheza. Pautada ndo no nivelamento com
o profissional do jornalismo, mas por uma tentativa de re-
tomada harmoniosa das diferengas que os separam. O ama-
dor, pré-amador, gerador de contetdo, nao jornalista, etc,
ndo fala a “lingua materna do telejornal”, habita regides dis-
cursivas em que imagens e sons vibram em outra frequéncia.
Em uma “falta de jeito” (KRISTEVA, 1994, p. 23) que encanta e

SUMARIO 9

«
=
=
=
«
<
a
=
a
B
@
(]

=
Q
<1
A
=)
"o
(5
<]
=
=
]
=
o
©
=
°
=
o
i)
O
(]
g
=
=
£
S
o




»
=
=
=
»
=
a
=
a
=
@
W

=
o
o
(%]
(=}
us
O
Y]
o]
5
(=}
=
Q
@
=3
e}
=
(=}
ug
O
[
=
(=
3
=
o
(]

ao mesmo tempo causa animosidades, ainda que narrativas,
conforme veremos a seguir em nossa analise.

ANALISE DE CONTEUDO DOS QUADROS “OUTRO OLHAR" E
"PARCEIRO DO RJ”

O quadro “Outro Olhar” é exibido pela EBC desde abril
de 2008, data da estreia do préprio telenoticiario Repérter
Brasil. J& o quadro “Parceiro do RJ" foi langado em janeiro
de 2011, no telejornal RJTV 12 Edicdo. Até o més de maio de
2014 (ano em gue concentramos nossas analises de VTs),
foram exibidos via TV e, posteriormente postados nos sites
dos respectivos canais, cerca de 590 videos do quadro da TV
publica e 300 videos do canal comercial. Para a consecucgao
desta reflexdo, de carater qualitativo, recorremos a analise
de 10 VT'S de cada producdo, exibidos via TV e disponibi-
lizados nos sites no ano de 2014 (11/03 a 29/05 no Qutro
Olhar e 02/05 a 29/05 no Parceiro RJ). A escolha do recorte
ocorreu em fungdo da época eleita (sem grandes coberturas/
datas especiais) que pudessem alterar significativamente a
cobertura analisada. Levou-se em conta, ainda, uma mesma
quantidade de quadros e o periodo minimo de dois meses de
producdes, que foram comparados com resultados de analise
obtidos em edicdes anteriores. Julgamos importante relatar
ainda que, embora nosso recorte seja contemporaneo, as edi-
cOes anteriores foram observadas em pesquisas e artigos ja
publicados, no intuito de se agrupar possiveis modificagdes
nos quadros ao longo desses anos, bem como minimizar pos-
siveis impressdes “ocasionais”, exclusivas do ano privilegiado
em recorte. Respeitam-se, desse modo, os critérios de perti-

| SUMARIO



néncia, representatividade e homogeneidade propostos por
Bardin (1977) para a andlise de conteldo, ja que a amostra da
conta de representar os “universos” analisados, os dados se
referem ao mesmo tema (quadros colaborativos inseridos em
telejornais), além de os dados terem sido obtidos por técnicas
equivalentes (gravagao e transcrigdo dos programas).

Anteriores ao estudo do material, as outras etapas pro-
postas por Bardin (1977) foram consideradas: a pré-analise,
na qual foram feitas a leitura flutuante (contato inicial com os
documentos existente sobre o tema), a escolha do documento
(momento em que ja é formado o corpus da pesquisa), formu-
lagdo das hipdteses e dos objetivos, referenciacdo das catego-
rias e a preparacdo do material. Depois, partiu-se para a explo-
racdo do material (administracdo das técnicas sobre o corpus)
e entdo para o tratamento dos resultados e interpretacdes dos
dados obtidos (operacbes estatisticas, inferéncias e interpre-
tacdo). E, no final, os resultados da analise foram postos em
didlogo com as hipdteses e a fundamentacgdo tedrica.

Nos dois quadros analisados, a chamada das matérias
é feita em estudio pelos jornalistas das respectivas empre-
sas, Guilherme Menezes e Katiuscia Neri (EBC - Figura 1) e
Mariana Gross (Rede Globo - Figura 2). A representagdo do
espago urbano merece atencdo ja nestas “cabecgas” de ma-
térias. No estudio do quadro “Outro Olhar”, figura-se o selo
do quadro (Figural) em fontes “informais”, “artesanais”,
em consondncia com a cultura do “do it yourself” (faca vocé
mesmo) e sem alusdo a qualquer traco de “brasilidade tipica”
ou a alguma cidade/regidao, mesmo se tratando de um quadro
inserido em um telejornal “nacional”. No estudio carioca do
Parceiro do RJ, ndo hd selo especifico para anunciar o quadro.
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Mariana Gross convoca os “parceiros” em um estudio panora-
mico, em vidros transparentes, expondo a Zona Sul do Rio de
Janeiro ao fundo.

Figura 1: Estddio R. Brasil.
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Fonte: Acervo audiovisual do autor.

Figura 2: Estudio RJTV.

Fonte: Acervo audiovisual do autor.

Curioso perceber os contrastes de representagdes neste
momento, ja que o “cenario Zona Sul” do estudio é utilizado
para convocar VT's realizados prioritariamente em regides
“extra-zona sul” (Duque de Caxias, Belford Roxo, Madureira,
Grajau). O estudio em Brasilia, da EBC e o estldio carioca, da
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Rede Globo operam, cada qual a seu modo, com silenciamen-
tos discursivos: enquanto os profissionais brasilienses optam
pela auséncia de representagdes imagéticas urbanas — de
Brasilia ou da regido a que se refere cada VT, o estudio cario-
ca opera com a assincronia, ja que a cidade do estldio ndo é
aquela que se calou para aparecer em seguida nas produgdes
dos amadores. Passando para os assuntos tratados pelos
reporteres-testemunhas: das 20 produc8es analisadas, em
60% de cada um dos dois quadros, o “mercado de problemas
sociais” domina o discurso do periodo em questdo pauta-se,
prioritariamente, em mazelas, sobretudo problemas na in-
fraestrutura urbana.

Os cidaddos comuns, embora de posse de microfones,
cameras e outros aparatos, nesses casos, acabam por atri-
buir mais carga ao “fardo da representacao” da populagao
na TV, como sendo aquela que reclama, em uma espécie de
“naturalizagao da categoria”. Os “Parceiros do RJ" denun-
ciam, por exemplo, problemas no Campo de Sao Cristévao
(27/05/14), a situacdo do Rio Cacdo Vermelho (05/05/14) -
uma casa que vira depdsito de lixo na comunidade Nova Brasi-
lia, no Complexo do Alemé&o (27/05/14), ou cobram conclusdo
de obra em praca de Duque de Caxias (20/05/14). J4 o “Outro
Olhar” mostra a vida de quem mora debaixo de pontes em
Brasilia (11/04/14), a situacdo de mulheres mulas (29/03/14),
mostra também que o brasileiro ndo sabe o que consome
(14/03/14), e a questdo carceraria indigena, que também é
problema no Brasil (26/03/14).

As producgOes veiculadas na TV Brasil e TV Globo abrem
caminhos para uma discussao sobre o hibridismo entre
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categorias, géneros e formatos em televisdao®. Se presen-
ciamos, nas chamadas dos videos, o predominio do formato
pioneiro no género telejornal — o noticiario, com o apresen-
tador lendo textos para a camera e apresentando as repor-
tagens externas realizadas, o que vemos apds esse momen-
to é uma ruptura entre as semelhancgas dos quadros (Figuras
3 e 4). Os parceiros do RJ continuam, mesmo que de forma
"amadora”, adotando a postura “classica” do repdrter pro-
fissional, com entonagdo de voz, elaboragao de passagens,
offs, movimentos tipicos de cinegrafia. A propria expressao
“parceiro” sugere esta colaboracao, trabalho em “coautoria”
com a emissora. A féormula basica e recorrente nas maté-
rias analisadas segue o esquema abaixo, complementado
pelos frames (Figuras 3, 4 e 5) que mostram a postura do
parceiro/amador.

9 Nossa classificacdo é tributaria dos estudos de José Carlos Aronchi de
Souza, na obra “Géneros e formatos na televisdo brasileira” (ARONCHI,
2004). Nesta pesquisa, os programas de televisdo brasileiros sdo divididos
em cinco categorias (entretenimento, informagao, educagdo, publicidade e
outros). As categorias sdo subdivididas em 37 géneros (desenho animado,
auditdrio, documentario, telejornal, educativo, filme comercial, eventos,
religioso, dentre outros). Os formatos surgem em fungdo das divisdes dos
géneros (o género telejornalismo, por exemplo, buscou outros formatos,
para além do telejornal, como os programas de debate e entrevista, os do-
cumentarios e reportagens especiais, etc.)
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Figuras 3/4/5: Frames da Matéria “Moradores denunciam situagdo
do Rio Cacdo Vermelho" (Parceiro RJ — 05/05/14).
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Fonte: Acervo audiovisual do autor.
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A matéria “Moradores denunciam situa¢do do Rio Cacdo
Vermelho"(05/05/14) exemplifica o esquema acima apresenta-
do. Nela, os “Parceiros do RJ" do Bairro Santa Cruz, Mano Brasil e
Alessandro Werneck vao, a pedido dos moradores, ao Bairro de
Paciéncia analisar os problemas causados pelo excesso de lixo
as margens dos rios. A matéria tem inicio com o reporter-parcei-
ro Alessandro Werneck apresentando o problema, sentando em
uma manilha e rodeado de moradores (Figura 3) “Atendendo a
chamados, eu Alessandro Weneck e meu parceiro Mano Brasil
viemos até aqui, a Comunidade Parque Estoril, em Paciéncia, pra
poder falar de um problema gravissimo”(05/05/14). Em segui-
da, os moradores proferem seus discursos de indignagao com
a situagdo (Figura 4). Na figura 5, ilustra-se a “interferéncia”
profissional no contelido amador que € exibido: o infografico
que mostra o alcance do rio em questdo é idéntico ao material
exposto nas demais matérias e quadros deste telejornal e tam-
bém é padrdo nos demais infograficos dos outros telejornais
(Jornal Hoje e Jornal Nacional, por exemplo). Depreende-se, as-
sim, certo limite imposto a atuacao do “parceiro”, que empresta
sua voz e imagem ao video, mas ainda ndo dispbe da técnica
suficiente para “ilustrar” suas explicagdes e queixas. Ou nao as
faz seguindo o “padrao Globo de Jornalismo”.

A aproximacdo entre moradores dos bairros (sobretudo
periféricos) e o repérter/cinegrafista amador se estabelece sem
maiores diferenciais se comparada a relacdo cladssica entre repor-
ter/cinegrafistas profissionais e “povo”. Os angulos de gravagao
(planos), as perguntas realizadas a populagdo, o posicionamento
de cada personagem “em cena” colocam os parceiros (que sdo,
em tese, “vizinhos” dos moradores) em situacdo de deslocamen-
to. Sem levar em conta aqui os “bastidores” destas gravagdes



(que muito norteardo o futuro desta pesquisa), a “hierarquizacao
imposta pelo microfone” permanece inalterada em sua versao
amadora. A parceria, neste sentido, parece ser mais fortalecida
entre amadores/emissora do que entre amadores/populagao.

Embora seja denominado, pela equipe da emissora, como
um “quadro de jornalismo colaborativo”, nas producdes do
“Outro Olhar”, a sequéncia de imagens e textos ora tateia pela
narrativa classica do telejornalismo, mas por outras vezes se
envereda por outras possibilidades discursivas. E o caso da pro-
dugao “Outro Olhar mostra como o racismo pode influenciar os
sonhos de uma crianga” (11/03/14), da produtora Preta Portér
Filmes, que mostra, em formato semelhante a um filme ou tre-
cho de novela, atores representando a histéria de uma crianga
negra cujo sonho é ser paquita’® da apresentadora Xuxa.

Figura 6: Onde ha uma vontade, hd um caminho.

Fonte: acervo audiovisual do autor

10 Paquitas é o titulo que recebeu o grupo de assistentes de palco e dan-
garinas dos programas de televisdo da apresentadora brasileira Xuxa
Meneghel, que a acompanharam em apresentag¢des por todo o Brasil e
também no exterior. As meninas, predominantemente loiras, eram esca-
ladas na pré-adolescéncia, por volta dos 10 aos 15 anos, e a deixavam o
grupo no inicio da vida adulta, entre os 17 e os 20 anos.
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A crianca passa por todas as provacdes que enfrenta
pelo fato de “fugir dos padrdes” de uma candidata convencio-
nal ao posto de paquita. Interessante perceber, na figura aci-
ma(Figura 6), a legenda em inglés “Where there’s a will/there’s
a way” (Onde ha uma vontade/ha um caminho). A produgao
é toda legendada e como isso ndo ocorre em outros videos,
trabalhamos com a hipdtese de que os videos enviados nao
sdo necessariamente produzidos para o quadro, como é o
caso do “Parceiro do RJ", mas sim producdes que, por vonta-
des e caminhos tematicos, de qualidade audiovisual (ou am-
bos), foram também selecionadas para exibicdo no canal.

Além desse exemplo, as animacdes e exibi¢cdes de
slideshows com fotografias em outras produc¢des fogem
do formato noticiario e se aproximam, por exemplo, das
inimeras montagens “artesanais” que circulam pela in-
ternet, em que os usuarios da rede criam suas “interpreta-
¢Oes visuais alternativas” para cancdes, narragdes e outros
discursos, em uma narrativa que se aproxima da "estética
do videoclipe”, em que imperam a bricolagem?!! e o expe-
rimentalismo. Merece atencdo, ainda, a observacao das
mudancas em relagdo aos contelddos exibidos em 2008,
no ano da fundacdo do quadro (vistas em nossas pesqui-
sas anteriores) em contraste com o recorte atual (2014).

1 Bricolagem, de acordo com a arte-educadora Marlise Stapait, do blog “Arte
de Mestre”, é um termo com origem no francés “bricdldge” cujo significado
se refere a execugao de pequenos trabalhos domésticos. Sdo atividades ma-
nuais de execucdo simples ou mais trabalhosa, em que o préprio consumidor
é responsavel pelo trabalho realizado. O processo de bricolagem esta rela-
cionado com o conceito de DIY (Do It Yourself) que significa “Faca vocé mes-
mo”, um conceito criado nos Estados Unidos, na década de 1950. Em muitos
casos, o método de bricolagem funciona como hobby, proporcionando mo-
mentos de prazer e satisfagdo em quem o executa. Disponivel em: <http://
artedemestre.blogspot.com.br/2015_04_19_archive.html>.



A principal alteragdo aqui se da em fungdo de os videos
atuais serem realizados, em sua maioria (80% em nosso re-
corte) por produtoras, diferentemente dos primeiros videos,
produzidos por “amadores-roots”, cidadaos comuns que en-
viavam seus produtos sem grandes preocupagdes técnicas.
As produc¢des “Outro Olhar mostra o impacto da internet
na vida dos brasileiros”, esta elaborada pelas produtoras
“Na Rua” e “Panorama Criativo”(13/03/14), e “Outro Olhar
mostra como o racismo pode influenciar os sonhos de uma
crianca”, da produtora “Preta a Portér Filmes"(11/03/14),
demonstram o predominio, no periodo analisado, das pro-
dutoras atentas a padrdes estéticos e a circulagdo e distri-
buicdao de suas producdes — inclusive internacionalmente,
como provam as legendas.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao que tudo indica, se no quadro “Parceiro do RJ" a
postura “Pro-Am” é alcangada gragas ao suporte da emisso-
ra com “empréstimo” de equipamentos de Ultima geragao,
oficinas para selecionar os “parceiros”, bem como insercdes
de graficos e outras artes no contedido amador, no caso do
“Outro Olhar”, 0 “Pro-Am” é filtrado, atualmente, no momento
do envio do material. Vale ressaltar aqui que, no caso da EBC,
o material é postado diretamente pelo usuario no site espe-
cifico, enquanto no caso da Rede Globo a produgdo e envio do
material produzido pelos 16 parceiros (selecionados entre 3
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mil candidatos) ndo passam pelo site do RJTV1*. Pelo site
http://gl.globo.com/rio-de-janeiro, a possibilidade de envio
—ndo de videos, mas de sugestdes de pauta — cabe ao cidadao
comum e ndo aos parceiros, conforme a descricdo exposta no
site da Rede Globo. No site, o cidaddo é convocado a contri-
buir via e-mail para o trabalho dos jovens repdrteres. As oito
duplas de Parceiro do RJ estdo prontas para ouvir queixas,
resolver problemas e também descobrir novos personagens
para reportagens.

A representacao das cidades e do Brasil, no caso do
“Outro Olhar”, liga-se mais a mencgdo das localidades por
meio da origem das produtoras ou tematicas do que por “ce-
narios urbanos fisicos”. O estudio é preferido em relagdo a
rua, embora as pautas tratem de questdes como a “questao
carcerdria indigena”, “o racismo no Brasil” e “a vida de quem
mora debaixo de pontes em Brasilia”.

Nossas reflexdes permitiram diagnosticar alteragdes
contemporaneas, que fazem com que o amadorismo se re-
contextualize e perca seu carater de “inexperiéncia”, enqua-
drando-se como elemento constitutivo de uma industria
audiovisual. Os amadores, enquanto individuos diaspdricos,
expdem, nos videos analisados, suas conexdes e desconexdes
com os fluxos urbanos e comunicacionais que, longe de se-
rem exclusividade dos jornalistas profissionais, se estabele-
cem em “outros cotidianos” possiveis.

12 A atual leva de parceiros foi anunciada no dia 4 de fevereiro de 2014 em

uma edigdo do RJTV Primeira Edigdo. De acordo com as informagdes do site
da emissora, “Trés mil candidatos fizeram inscrigao para participar do con-
curso, mas apenas 16 pessoas foram selecionadas” para cobrir varias regi-
Oes da cidade, como Santa Cruz, Belford Roxo, Sdo Jodo de Meriti, Duque
de Caxias, Madureira, Maracang, Rocinha, Vidigal, Chacara do Céu, Niterdi e
Complexo do Alemao”.

| SUMARIO


http://g1.globo.com/rio-de-janeiro

O amador no audiovisual, no recorte analisado, as-
semelha-se ao “estrangeiro” apontado por Simmel, ja que
“estranho ao grupo é considerado e visto, enfim como um
nao pertencente, mesmo que seja um membro organico do
grupo” (2005, p. 271). Habitando localismos fluidos, fisicos
e simbdlicos, na condicdo de amador ou mesmo “Pro-Am”,
ndo é mais proprietario do “solo popular” e ndo chega a ser
nativo do “mundo dos especializados”, embora seja vizinho
de seus entrevistados ou opere com destreza equipamentos e
linguagens televisivas. Passa a atuar como estandarte de uma
padronizacdo eldstica de praticas editoriais e linguagens onde
o pertencimento a um determinado campo de saber passa a
importar menos do que a abertura dos sistemas de comunica-
¢ao, com trocas discursivas e estéticas interdependentes.
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JORNAL NA ESCOLA E O EXERCiCIO DA CIDADANIA:
A EXPERIENCIA COM A PRODUCAO DE JORNAL
IMPRESSO NA ESCOLA ESTADUAL CiCERO
BARRETO EM SANTA MARIA, RS

Franciele Marques
Luana Iensen Gongalves
Rosana Cabral Zucolo

RESUMO

Neste artigo, apresentam-se os resultados do projeto que se
propds a criar e produzir, de modo colaborativo, um jornal co-
munitario com os alunos de duas turmas do 1° ano do ensino
médio na Escola Basica Estadual Cicero Barreto, situada em
Santa Maria, RS. Desenvolvido entre 2013 e 2014, o projeto
situa-se na interface da comunicagdo comunitdria e da edu-
cacgdo, visando potencializar o processo de ensino-aprendi-
zagem e o exercicio da cidadania através do envolvimento
dos alunos na discussao/ressignificagdo de temas relevan-
tes para a produgao do jornal impresso. A partir de uma
abordagem qualitativa, o projeto resultou na produgdo de
dois jornais com o foco em aspectos da realidade que os cerca,
com vistas a manutencdo do didlogo entre a escola e a comu-
nidade. Concluiu-se que a producao do jornal permite o pro-
tagonismo dos estudantes, fomenta a curiosidade e o olhar
critico sobre o contexto em que estdo inseridos e assegura o
didlogo entre a escola e a comunidade.

Palavras-chave: Comunicacao Comunitdria. Cidadania. Escola.
Jornal impresso.
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INTRODUCAO

Produzir jornais na sala de aula ndo é novidade. Diversos
pesquisadores e professores ja os utilizaram enquanto fer-
ramenta de aprendizagem desde que Célestin Freinet (1896-
1966) fez a proposta de o jornal escolar ganhar amplitude e
coeréncia, integrando-a como pega fundamental de um pen-
samento pedagdgico. Para além dessa perspectiva, defende-
mos que trabalhar na interface da comunicagdao, em particular
a comunitaria, e da educacao implica ampliar as possibilidades
de ambas as areas. De um lado, estdo 0s processos que pos-
sibilitam a integragao entre os sujeitos gerando mudancas e,
de outro, a possibilidade de ressignificar o conhecimento e a
formacdo desse mesmo sujeito, tendo em vista o espaco de
busca da cidadania, entendida enquanto pratica e conquista.

Acreditamos que, na atualidade, as transformacdes dos
meios de comunicagdo colocam desafios aos educadores,
levando-os a um dilema, como ja situava Orozco no final dos
anos 90. Ou seja, ou se enfrenta a midia e as suas estratégias
com método, “ou corremos o risco de perder relevancia como
educadores. Isto é, corremos o risco de ficar fora da jogada
educativa>" (OROZCO, 1997, p. 60). Diante disso, percebe-se
um entrelacamento que amplia a interface entre comunica-
c¢do e educacdo, envolvendo assuntos diferenciados, distintas
praticas sociais, processos formais e nao formais, sujeitos e
suas matrizes cujas manifestagdes expressivas, mediadas ou
ndo, inferem transformac¢des e continuidades das relagdes
interpessoais. E também a autonomia quando se trata de
producdo e realizagdo de conteddos mididticos contextua-
lizados, montagens e edigdes como modo de descoberta e
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novas formas de aprender, de ir além das dimensdes cristali-
zadas na esfera pessoal e social.

Em tal direcdo, considerando-se a busca de estratégias,
meétodos e técnicas que deem conta de traduzir o nexo entre
esses dois campos, acreditamos que uma das ferramentas
mididticas capaz de mediar e possibilitar, na pratica, as intera-
¢Oes didatico-comunicativas entre todos os envolvidos neste
projeto, fortalecendo o trabalho colaborativo realizado por
todos os participantes, é a producdo de um jornal impresso.

As etapas de produgdo de um jornal proporcionam aos
alunos vivenciar, de modo efetivo, processos comunicativos
gue levam a autonomia. Trata-se de uma dinamica criativa
em que as agdes integradoras passam pela escolha e deci-
sdo das tematicas a serem abordadas e pela producdo das
matérias a serem publicadas. E quando isto ocorre no espago
escolar, na sala de aula, permite consolidar um aprendizado
multidisciplinar, visto que ocupam o conteldo de diferentes
disciplinas. E, ao mesmo tempo, os colocam a refletir sobre
a propria condigdo de sujeito imerso em uma dada realida-
de, na medida em que sao narradores e atores sociais, pro-
tagonistas no processo de produgao do jornal, sendo “lidos”
(e reconhecidos) por toda comunidade escolar. Ao mesmo
tempo, desaloja os académicos que também se tornam pro-
tagonistas ao ocuparem o lugar de mediadores.

E nessa perspectiva que o presente artigo relata e relne
os resultados do Projeto Jornal na escola: desenvolvimento da
cidadania, que se prop0s a criacdo e a produgao de um jornal
de cardter comunitdrio para a Escola Bdsica Estadual Cicero
Barreto, em Santa Maria. Ele foi desenvolvido durante o
segundo semestre de 2013 e o primeiro semestre de 2014,
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junto a duas turmas do primeiro ano do ensino médio da escola.
A elaboracdo e execucdo do projeto é uma exigéncia das discipli-
nas de Projeto de Extensdao em Comunicagdo ComunitarialeIl, do
curso de Jornalismo do Centro Universitario Franciscano, desen-
volvidas junto a diferentes comunidades.

Em um primeiro momento, foi necessario conhecer area-
lidade da comunidade escolar, realizando uma aproximacgao
por meio de reunides e entrevistas com a equipe diretiva da
escola e com os professores, o que ocorreu durante o segundo
semestre de 2013. O objetivo era ter elementos suficientes a
elaboracao da proposta de trabalho a ser desenvolvida neste
mesmo periodo, e finalizada no primeiro semestre de 2014.
Nessa ocasido, foram decididas as turmas com as quais tra-
balhar, considerando-se as dinamicas escolares e suas priori-
dades. Posteriormente, foi feita a aproximacao dos alunos da
escola, sendo que a proposta de criagdao de um jornal impresso
partiu dos proprios estudantes, com base em um estudo diag-
nostico feito na comunidade escolar. Investigou-se, através de
um questionario com perguntas abertas e fechadas, aplicado
junto aos estudantes que participariam do projeto, qual o meio
de comunicacdo mais consumido entre eles e de maior acessi-
bilidade. Entre as respostas, as mais comentadas foram inter-
net e o jornal impresso. Nas perguntas abertas, alguns alunos
ja apresentaram sugestdes de temas sobre os quais gostariam
de escrever no jornal. Dessa forma, optou-se pela produgao de
um jornal impresso ao longo do semestre, estabelecendo-se
que, no final do projeto, ele seria distribuido de forma gratuita
na comunidade escolar. A partir de entao, iniciaram-se as ofi-
cinas de texto e de produgdo jornalistica, buscando unir teoria
e pratica dentro e fora da sala de aula no exercicio do debate e



da reflexao dos temas propostos em sua relagao com os pro-
cessos de edicao que definem o que entra ou nao no jornal.
Isso motiva a autonomia e a criatividade dos estudantes en-
volvidos, no que se refere a leitura, producao textual e senso
critico, além do trabalho em equipe.

A PRODUGAO DE JORNAL COMO FERRAMENTA PEDAGOGICA
DE CIDADANIA

Um dos objetivos desse projeto foi produzir um jornal
impresso, tomando-o uma ferramenta capaz de estimular a
participagdo dos jovens na busca de protagonismo e no exer-
cicio da sua cidadania. Partimos da nogdo de que o jornal con-
tinua a ser um importante meio de comunicacao, ainda que
divida o espago com outros suportes tecnolégicos como as
TICs. Ao lado de outros veiculos, o jornal impresso permite
que se tome conhecimento de fatos que ocorrem desde o
nivel municipal (micro) até mundial (global). E o fato de ser
facilmente adquirido e manipulado enquanto suporte o torna
um excelente instrumento metodoldgico para o desenvolvi-
mento e a pratica da maioria dos conteldos expressos nas
dreas do conhecimento que se estuda na escola.

Os jornais também ajudam a formar o cidadao,
contribuindo para que os leitores entendam seu
papel na sociedade, e na formagao geral do estu-
dante, pois amplia o nivel cultural dele, além de
desenvolver suas capacidades intelectuais. A lei-
tura das publicacdes se relaciona a necessidade
dos alunos de comentar, debater e discutir assun-
tos tratados pela populagdo em geral, fornecendo
informagdes necessarias para orientar a vida poli-
tica e social dos leitores (LUTZ, 2013, p. 3).
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Concordando com a autora, ao pensarmos 0 espago
escolar enquanto lugar de educacdo, levamos também em
consideragcdo que nele os processos de comunicacdao envol-
vem interacdes que se balizam pelo conhecimento e pela in-
formacgdo. Com isso queremos pensar que a escola hoje é a
um sé tempo atravessada por multiplos conhecimentos que
ndo fazem parte do seu cotidiano pedagdgico e desafiada a
lidar com eles, como dissemos anteriormente.

Observamos também que se os processos interacionais
comportam uma agdo e a comunicacdo, a escola enquanto lu-
garde multiplas formas deinteracdo é o espago privilegiado para
a experimentacdo de processos colaborativos que envolvam
escola-pais, escola-comunidade, escola-universidade. E onde
interagem, efetivamente, professores-alunos, alunos-comuni-
dade, professores-académicos, alunos-académicos, de modo
a gerar novas formas de conhecimento. Tais conhecimentos
interferem no modo de interagir de professores e alunos, nos
modelos de aprendizagem e apreensao, nas formas de criar e
recriar conhecimentos, bem como ha a transformacdo nesses
aspectos. Nesse cendrio, o jornal impresso vem a ser um dos
elementos transformadores.

Os alunos terao no jornal escolar um espago para
a comunicagdo e a expressao dos assuntos que
mais os interessam. Nesse sentido, ele propicia
a liberagdo da palavra do aluno, a descoberta da
prépria identidade, valorizando sua autonomia.
Capacita-o a intervir na realidade, ao aprender a
ler criticamente o jornal, pois, para produzi-lo, é
preciso aprender a diferencga entre opiniao e no-
ticia; cria o habito da pesquisa e da comparagdo
de diferentes fontes para apresenta-las no texto,
reforcando assim o espirito critico. Finalmente,
como para os professores, o jornal escolar leva
os alunos a aprender realmente a trabalhar em
] equipe (FARIA; ZANCHETTA JR., 2007, p. 142).
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Podemos ainda pensar com Soares (2000) e visualizar
aium:

ecossistema comunicacional que pode ser
gerado numa comunidade educativa, num am-
biente familiar, ou numa emissora de radio, e
onde cada individuo ou instituicdo pode atuar
em distintos ecossistemas, ou seja, o pertenci-
mento pode ocorrer de modo simultaneo. Seu
conceito designa a organizacao do ambiente, a
disponibilizacdo dos recursos o modus faciendi
dos sujeitos envolvidos e o conjunto das agdes
que caracterizam determinado tipo de agdo co-
municacional (SOARES, 2000, p. 22).

No caso do projeto em questdao, buscamos desenvolver
e multiplicar estratégias em que professores, académicos
e alunos trabalhassem juntos, na elaboragdo das ag¢des de
comunicagao. Buscamos instigar os jovens a pensar, a expor
suas opinides, ver como 0s meios de comunicacdo atuam ao
mesmo tempo em que os incitamos a envolverem-se no
processo de producdo mididtica - no caso o jornal -, para uma
melhor leitura da realidade social e ampliagcdo do seu interesse
por uma sociedade mais justa.

Assim, acreditamos que a producdao de um jornal na
escola torna-se:

[...] um elemento essencial dos processos de
producdo, reprodugdo e transmissdo da cul-
tura, pois as midias fazem parte da cultura
contemporadnea e nela desempenham papéis
cada vez mais importantes, sua apropria-
¢do critica, sendo, pois, imprescindivel para
o exercicio da cidadania (BEVORT; BELLONI,
2009, p. 1083).
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Pensamos também que esse processo provoca, por
outro lado, os professores que sao constantemente con-
vocados a sairem de seus tradicionais lugares de pensar e
ministrar contetdos. Também a nossa condicdo de comu-
nicadores é desafiada a medida que enfrentamos a ruptu-
ra das fronteiras até entdo conhecidas, em decorréncia dos
processos acelerados das transformagdes tecnoldgicas.
Nos dias atuais, percebemos que a formacao do leitor, do ci-
dadao, perpassa as fronteiras de casa e da escola e abrange
os diferentes meios de comunicacao e seus efeitos.

A formagdo de cidaddos, atributo da escola, pas-
sa hoje obrigatoriamente pela habilitagdao do ci-
daddo para ler os meios de comunicagao, saben-
do desvelar os implicitos que a edicdo esconde;
sendo capaz de diferenciar, entre os valores dos
produtores dos meios, aqueles que estao mais
de acordo com a identidade de sua nac¢do; reco-
nhecendo os posicionamentos ideoldgicos de
manutencdo do status quo ou de construgao de
uma varidvel histérica mais justa e igualitaria.
E, para isso, a escola nao pode esquecer-se do
ecossistema comunicativo no qual vivem os alu-
nos. Ou seja, ou a escola colabora para democra-
tizar o acesso permanente a esse ecossistema
comunicativo ou continuara a operar no sentido
da exclusdo, tornando maiores os abismos exis-
tentes (BACCEGA, 2003, p. 81).

Tal discussdao proposta por Baccega expde a proble-
matica da sociedade unidimensional, de forma que falar
em cidadania é ver o cidaddao como sujeito comunicativo,
propor caminhos divergentes, multidimensionais e transdis-
ciplinares que permitam aos sujeitos sociais o desenvolvi-
mento da sua consciéncia critica através do didlogo e da troca.
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O contexto da comunidade escolar da EBE Cicero Barreto

O projeto Jornal na escola: desenvolvimento da cidadania
foirealizado na Escola Basica Estadual Cicero Barreto, situada
no Bairro Nossa Senhora do Rosario na cidade de Santa Maria,
com os alunos do primeiro ano do ensino médio no segundo
semestre de 2013 e primeiro semestre de 2014. Para tanto,
fomos conhecer o grupo com o qual irlamos atuar: duas
turmas de estudantes do primeiro ano do ensino médio.

O perfil das turmas 102 e 105

Em didlogo com a vice-diretora, Sandra da Silva, nos foi
dito que os alunos das turmas 102 e 105 tém uma nova disci-
plina curricular, a disciplina de Projeto Interdisciplinar, a qual
foi incluida no curriculo escolar pelo Ministério da Educacéao
(MEC) no ano de 2013. Nessa diregdo, a proposta de projeto
foi vista como possibilidade de os alunos produzirem o pré-
prio jornal da escola, colaborando assim com essa disciplina.
Em conjunto com os professores, preparamos uma dinamica
que possibilitasse trabalharmos leitura e interpretacdao de
textos, produgao de textos de variados géneros textuais e
linguagens, além do trabalho em grupo, considerando o perfil
das turmas.

A turma 102 tem em média 25 alunos, mas no dia da
aplicagdo do questiondrio estavam presentes 20. Desses,
11 mogas e nove rapazes, sendo um rapaz de 17 anos, quatro de
16 e quatro de 15. Entre as mogas, seis tém 16 anos e cinco 15.

Na primeira parte do questionario, os alunos poderiam
marcar dentre oito opgdes de livre escolha referentes as
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leituras que gostam de fazer. As opgdes eram: jornal, revis-
tas de entretenimento, romances, poesia, textos eletrdnicos,
sites, revista de quadrinhos e outros. O gosto por ler jornal
foi assinalado 10 vezes; sites, 16; revistas de entretenimen-
to e romances, oito (8); revistas em quadrinhos, sete (7);
poesias, quatro (4); e outros (sem identificar o qué), um (1).
Na sequéncia, perguntava-se sobre se gostavam ou nao
de ler, todos responderam que sim. As justificativas varia-
ram entre: melhorar o conhecimento, aprender vocabulario,
ficar informado, para dormir.

»
=
=
=
»
=
a
=
a
=
@
W

=
o
o
(%]
(=}
us
O
Y]
o]
5
(=}
=
Q
@
=3
e}
=
(=}
ug
O
[
=
(=
3
=
o
(]

Figura 1: Turma 102 respondendo aos questionarios.

Fonte: Arquivo do projeto.

Na pergunta 01, deveriam responder se gostariam de
escrever um jornal e o qué colocar nele. Treze (13) alunos
responderam que sim e entre os assuntos constavam noti-
cias da comunidade, atualidades nacionais, poesia e esporte.

e ——
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Seis alunos responderam que ndo, porque nao gostam de es-
crever, e apenas um nao respondeu.

As mesmas perguntas foram aplicadas na turma 105,
gue tem em média 20 alunos, mas no dia do questionario es-
tavam presentes 16. Desses, 11 mogas e 5 rapazes, sendo um
rapaz de 18 anos, dois de 17, um de 15 e um nao respondeu
a idade. J& as meninas, trés tém 18 anos, quatro, 17 anos e
quatro, 15 anos.

Figura 2: Turma 101 escrevendo artigos de opinido.

Foto: Arquivo do projeto.

Na primeira parte do questionario, dentre 8 opgdes so-
bre as leituras que gostam de fazer: o gosto por ler jornal
foiassinalado 10 vezes; sites, oito; revistas de entretenimen-
to, seis; revistas em quadrinhos, quatro; poesias e outros
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(sem identificar o qué), trés; romances, duas marcacdes e
textos eletrénicos, uma marcagao. Na sequéncia, sobre se
gostavam ou nao ler, 15 responderam que sim. As justificati-
vas variaram entre: melhorar o conhecimento, aprender voca-
buldrio, ficar informado para dormir. O Unico que respondeu
que nao, justificou que apenas |é para passar o tempo.

Na primeira pergunta, sobre se eles gostariam de es-
crever um jornal e o qué colocar nele, 11 alunos respon-
deram que sim e entre os assuntos, noticias, atualidades
nacionais, poesia, politica e meio ambiente e esporte.
Trés alunos responderam que ndo, porque nao gostam de
escrever, mas tinham ideias para sugerir, e dois responde-
ram que nao sabiam.

Tal perfil evidenciou que sao turmas heterogéneas,
divididas entre alunos que apenas estudam e outros que,
além de fazé-lo, precisam trabalhar para colaborar com o sus-
tento da casa. Muitos deles sdo moradores em comunidades
de risco, distante da sede da escola. Mostraram-se motivados,
em sua maioria, pela proposta apresentada ja que seriam pro-
dutores da escolha das tematicas e dos textos e viam nela a
possibilidade de ampliar o conhecimento e o vocabulario.

AS OFICINAS DE JORNALISMO IMPRESSO -
PRODUGAO DOS JORNAIS

A partir do conhecimento do perfil da escola e dos alunos,
no primeiro encontro realizado em agosto de 2013, partimos
para a definicdo dos objetivos do jornal, sua organizagdo e
execucao do projeto, de modo que as turmas participantes es-
tivessem envolvidas na produc¢do do jornal impresso da escola.
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Faria e Zanchetta Jr. (2007) destacam que a producao
dos impressos deve estar voltada a interdisciplinaridade.
Na escola, tivemos a colaboracdo dos professores responsa-
veis pela disciplina de Projeto (professores de Geografia e
Fisica). Durante o segundo semestre de 2013, realizamos com
os alunos oficinas sobre as etapas de producgdo de um jornal.

Entre as atividades, foram realizadas explicagdes e
exercicios sobre os géneros textuais presentes em jornal
para que os alunos pudessem desenvolver suas entrevistas,
noticias e charges para o jornal.

Nosso planejamento foi trabalhar um género textual
jornalistico — noticia, entrevista, carta do leitor, artigo de
opinido e crénical, por encontro com os alunos. O proces-
so ocorreu da seguinte forma: em um primeiro momento,
entregdvamos o material impresso sobre o género estudado.
No material, apresentavam-se explicacdes sobre o que era
noticia, lide e dos processos de como fotografar. Explicava-
mos as caracteristicas desses géneros, esclarecendo as duvi-
das dos alunos e eles faziam pesquisas em jornais impressos
para terem exemplos.

Na etapa seguinte, era elaborada uma lista de temas
sobre os quais eles poderiam escolher. Essa lista era sugerida
por eles no grande grupo e escrita no quadro, sendo que, em
dupla, escolhiam o seu tema. Dessa maneira, os alunos ini-
ciavam a producgao de textos em aula e terminavam em casa.
No encontro seguinte, entregavam o texto para revisao e
edicdo. Desse modo, trabalhamos os géneros noticia, carta
do leitor, crénica e poemas. Apenas no género reportagem,

1 Referéncia: KOCHE, Vanilda Salton, et al. Estudo de producdo de textos:
géneros textuais do relatar, narrar e descrever. Petrépolis, RJ: Vozes, 2012.
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por conta do exercicio de apuracao e das entrevistas, eles
levaram mais tempo para a producao do texto final.

No total foram oito oficinas. Na primeira, em julho de
2013, conversa sobre a proposta do projeto e aplicagdao do
questiondrio. Em 20 de agosto, fizemos uma atividade de
conhecimento da estrutura do Jornal como meio de comuni-
cacdo, com analise e recorte de jornais impressos (exempla-
res aleatdrios dos jornais do Diario de Santa Maria, A Razdo
e Zero Hora). Nesse dia, levamos o jornal para a sala de aula
e fizemos com que os alunos, neste contato, identificassem:
indice, ano, edicao, lide, os diferentes cadernos, prestagdo de
servicos. O manuseio do jornal como atividade inicial facili-
tou as demais. Eles escolheram uma noticia e a reescreveram.

Na semana seguinte, entregamos um material impres-
SO COmM um resumo sobre as caracteristicas do lide da noticia.
Como atividade, primeiro, os alunos recortaram uma noti-
cia de um jornal impresso e identificaram as partes do lide.
Depois, passamos um lide no quadro e os alunos escreveram
suas noticias. Ap6s as atividades, fizemos uma reunido de
pauta. Cada pauta sugerida era escrita no quadro e depois
as duplas escolhiam sobre quais iriam escrever e quais nao
seriam aproveitadas para o jornal CB.

Em 10 de setembro, os alunos entregaram os textos sobre
as pautas da semana anterior. Depois, fizemos uma explicagdao
sobre os tipos de entrevista. Ainda, como atividade, os discen-
tes escreveram uma carta do leitor sobre temas que anotamos
no quadro e alguns produziram charges sobre momentos da
atualidade, como os protestos. Na semana seguinte, os alunos
entregaram os textos sobre as pautas do encontro passado.
Depois, fizemos uma explicacdo sobre as diferentes técnicas



de entrevista. Como atividade, os alunos fizeram uma analise
do JornalEco?, explicando a organizagao dele.

Na primeira semana de outubro, os alunos produziram
a entrevista e suas cartas do leitor. No encontro seguinte,
os estudantes finalizaram a escrita das reportagens e pro-
duziram crénicas de temas livres. Em novembro, fizemos
a diagramacgdao dos jornais e uma atividade integralizadora
com eles: um passeio pelos laboratdrios de praticas de co-
municacdo do curso de jornalismo do Centro Universitario
Franciscano. Em dezembro, a finalizagdo de arte dos jornais.
Em maio e junho de 2014, voltamos ao colégio para a im-
pressdo e distribuicdo dos jornais — Jornal CB (Jornal Cicero
Barreto) e Jornal da Terra — com os alunos.

Como o laboratdrio de informatica da escola nao pos-
suia computadores suficientes para os alunos utilizarem,
as duplas escreveram os textos no caderno e a equipe respon-
savel pelo projeto reuniu esse material para fazer a digitagdo e
diagramacdo do jornal. Além disso, o periodo de diagramacgao
coincidiu com o periodo de recuperagao dos alunos, impossi-
bilitando que eles participassem dessa etapa do trabalho e
opinassem sobre o layout dos jornais.

Durante os encontros de produg¢do das matérias, os
alunos sugeriram nomes para o jornal e, na semana seguinte,
levamos cédulas de votagao com as quatro principais suges-
tdes. As duas turmas votaram. Somando os votos, o titulo
escolhido foi Jornal CB.

Ainda, durante os projetos, a professora Sandra nos
pediu para organizar um jornal extra sobre o trabalho que

2 Jornal sobre a tematica ambiental produzido no curso de Jornalismo da
Unifra, na disciplina de Jornalismo Especializado I.

SUMARIO 9

«
=
=
=
«
<
a
=
a
B
@
(]

=
Q
<1
A
=)
"o
(5
<]
=
=
]
=
o
©
=
°
=
o
i)
O
(]
g
=
=
£
S
o

&)



»
=
=
=
2
a
=
a
=
@
W

=
o
o
(%]
(=]
us
O
Y]
o]
5
o
=
%}
@
=3
e}
=
(=]
ug
O
[
=
(=
3
=
o
(]

a escola fez para a Conferéncia Nacional Infantojuvenil
pelo Meio Ambiente. Seu nome foi escolhido pela equipe
de trabalho, “Jornal da Terra”, por ter uma pauta especifica.
Os alunos participantes do projeto do jornal foram respon-
saveis pela produgao dos textos e nés organizamos a dia-
gramacao. De modo que a diagramacgdo final, impressa do
jornal, e sua distribuigdo ocorreram no segundo semestre
de 2014.

Dessa forma, os alunos produziram textos para o Jornal
CB e Jornal da Terra. O Jornal CB ficou com o total de quatro
paginas. Na capa, ha duas fotos das turmas, uma charge sobre
corrupgdo feita por um aluno e o editorial escrito por nés,
monitoras do projeto. Na pagina 2, quatro artigos de opinido,
trés cartas do leitor, que trataram de tematicas relacionadas a
cidade e a comunidade escolar, e uma cronica. Na pagina trés,
hd uma entrevista, trés poesias e uma histéria em quadrinho.
Na contracapa, ha dois textos opinativos da professora
orientadora deste trabalho e da professora coordenadora do
projeto na escola.

Ja o Jornal da Terra foi editado em folha frente e ver-
so. Na frente, ha uma reportagem da Conferéncia Nacional
Infantojuvenil pelo Meio Ambiente com duas fotos e no
verso quatros cartas do leitor e dois poemas sobre meio
ambiente. Os dois jornais ficaram no tamanho A4 e foram
impressos coloridos.

A impressao do jornal ficou a cargo da escola que pos-
suia recursos publicos destinados pelo MEC para o uso em
projetos. No primeiro semestre de 2014, a escola providen-
ciou a impressao dos jornais.

| SUMARIO



Figura 3: Alunos distribuindo o jornal no periodo da manha.

Foto: Arquivo do Projeto

No dia 05 de junho de 2014, durante o intervalo da
manhd, junto a alguns alunos participantes do projeto
que estavam no colégio, fizemos a entrega dos jornais.
Concomitantemente, a radio da escola fez a transmis-
sao da entrega e uma entrevista conosco sobre o projeto.
Convidamos os alunos para lerem o material e trocarem
experiéncias com os colegas que escreveram. A agdo foi
fotografada e filmada pela radio-escola do Cicero Barreto
visibilizada, no Facebook da radio. Na parte da tarde e noi-
te, os jornais também foram distribuidos pela professora
responsavel do turno. Outros exemplares foram deixados
na biblioteca e entrada do colégio.
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RESULTADOS E CONSIDERAGOES FINAIS

Diante da realidade constatada sobre os perfis dos es-
tudantes envolvidos no projeto, a ideia foi criar um espago de
comunicacdao na forma de um jornal escolar, de carater co-
munitario, produzido em sala de aula para que os educandos
pudessem expressar suas ideias, tornando publica a sua opi-
nido sobre tudo o que consideram importante. Nesse senti-
do, valorizou-se o discurso que circula para além do pedago-
gico propriamente dito, proporcionando um espago para o li-
vre pensar. Isso possibilitou a eles produzirem suas préprias
noticias, colocando-as em circulagdo, resgatando o respeito e
a autoestima, e valorizando as suas opinides na ressignifica-
¢ao da sua comunidade escolar.

E interessante comentar que muitas vezes professores
nao participam de projetos assim por parecer que os alunos
apenas brincam. Mas, sobre isso, Faria (1996, p. 25) aler-
ta “que o lddico também é trabalho”. Concordamos com ela
ao constatarmos que, ao fazermos o jornal,

o ludico pode criar na classe um clima de boa
vontade com trabalhos mais aridos. Em outros,
torna o trabalho escolar mais agraddvel, um
momento de distensdo em que o aprendizado
ndo estd absolutamente ausente (ibid).

Diante dessa realidade de “brincar” a sério, como resul-
tados positivos, os alunos participaram efetivamente, intera-
gindo nos encontros e produzindo os textos para os jornais.
A turma 105, em especial, sempre foi bem participativa nos
debates orais. Estes alunos conseguiram produzir os géneros
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textuais trabalhados e formatamos o jornal CB com quatro
paginas, além de um jornal extra sobre a IV Conferéncia
Nacional Infantojuvenil pelo Meio Ambiente (CNIJMA).

Como aspecto negativo, tivemos a resisténcia de par-
te dos alunos, cuja adesao foi esmaecendo ao longo do se-
mestre que iniciou com a totalidade das turmas e que com,
o passar do ano, comecaram a faltar. Tais aspectos sao refle-
x0s da realidade do contexto escolar. Em alguns momentos,
os alunos se afastavam, pois faltavam aulas em decorrén-
cia do trabalho. No entanto, enquanto se fizeram presentes,
participaram das atividades como atores sociais, ou seja, pro-
dutores de conhecimento.

A entrega do jornal também foi um momento de reen-
contro dos alunos que escreveram o jornal e de socializa-
¢do com a comunidade escolar sobre a pratica do projeto.
O espaco que recebemos da rddio da escola colaborou para
toda comunidade conhecer o trabalho dos grupos e, assim, se
motivarem para continuar o trabalho com seus professores.

Alunos, como o que desenhava e outras que faziam mui-
tas perguntas, sentiram-se motivados com o trabalho, pois ti-
VEeram um espaco para expressarem suas opinides. Ainda no
inicio do projeto, a professora coordenadora comentou que a
turma 105 era a que tinha mais problemas de comportamen-
to. Todavia, foi a que mais participou das discussdes orais,
trocando opinides. Acreditamos que com a entrega dessa pri-
meira edicdo, os alunos se sintam ainda mais motivados para
a producgdo de proximas edigdes do jornal.

Dessa forma, o planejamento e a pratica do projeto Jor-
nal na escola: desenvolvimento da cidadania marcou nosso
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crescimento como académicas do curso de Jornalismo ao
proporcionar um momento pratico do que aprendemos na
sala de aula e, também, nosso desenvolvimento como cidadas
ao convivermos e nos adaptarmos a realidade da comunidade
a qual nos inserimos.

Os problemas no caminho existiram como em qualquer
projeto, mas os resultados positivos foram significativos e
evidenciaram que em qualquer nivel educacional (ensino fun-
damental, médio ou académico), quando o aluno participa e
constréi conhecimento, ele se sente valorizado e com vontade
de aprender mais. Tal assertiva mostrou-se evidente no mo-
mento em que os alunos vinham no encontro seguinte com
seus textos escritos e tiravam duvidas; quando faziam pergun-
tas sobre o trabalho jornalistico; quando faziam a discussdo
de pauta e citavam assuntos do seu interesse. Entre esses as-
suntos estao no jornal: entrevista com a vice-diretora sobre
os problemas de infraestrutura da escola, noticias sobre a co-
munidade escolar, como eventos, problemas de falta de mate-
rial e violéncia nas ruas, musica e eventos culturais (carta do
leitor), caso Kiss e uso de drogas (artigo de opinido). Foi isso
que nos marcou e que lembraremos nas proximas atividades
académicas e profissionais.

Os objetivos do projeto foram potencializar o pro-
cesso de ensino-aprendizagem e o exercicio da cidadania.
Acreditamos que eles foram alcancados a medida que as pra-
ticas da producdo da escrita jornalistica, desenvolvida duran-
te os encontros, motivaram os alunos a ler mais jornais e a
escrever mais durante os encontros.
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Conforme relato dos professores regentes das turmas
participantes, os alunos que fizeram parte do projeto mos-
tram-se, ao longo do periodo deste, mais empenhados nas
atividades escolares. Além disso, o exercicio da cidadania
ficou evidente com a participagao dialogada deles na organi-
zacgao e producgao do jornal, assim como foram ouvidos pela
instituicdo escolar quanto as suas reivindicac®es relativas a
problemas de infraestrutura da escola.
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Bacharel em Jornalismo pelo Centro Universitario Franciscano
(2011). Atualmente, faz as especializa¢des em Comunicacdo e
Projetos de Midia e em Cinema também pela mesma institui-
¢ao. E-mail: dinisfcortes@yahoo.com.br

Elisangela Carlosso Machado Mortari

Professora Associada da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM), atua junto ao Departamento de Ciéncias da Comuni-
cagdo. Graduada em Comunicacdo Social - Relagdes Publicas
pela UFSM (2004) e Doutora em Comunicacdo e Cultura pela
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Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ, 2004). Atual-
mente, é coordenadora da Agéncia Experimental de Relagdes
Publicas da UFSM e desenvolve atividades de pesquisa e ex-
tensdo nas dreas de gerenciamento da comunicagdo e pro-
cessos de crise, gestao de projetos culturais e gerenciamento
da comunicacdo organizacional em instituicdes midiaticas.

Fabrise de Oliveira Miiller

Mestre em Administragao e Negdcios pela Pontificia Universi-
dade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUC/RS, 2008), Professo-
ra substituta do Curso de Relagdes Publicas da Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM), Membro do Grupo de Pesquisa
em Comunicacgao Institucional e Organizacional UFSM/CNPQq.
E-mail: fabrise.sma@terra.com.br

Fernanda Sagrilo Andres

Graduada em Comunicacao Social - RelagBes Publicas pela
Universidade de Cruz Alta (2007), Especialista em Docéncia
Universitdria pela Universidade Regional Integrada do Alto
Uruguai e das Missdes - Campus Santiago (2011) e Mestraem
Comunicacao pelo Programa de Pds-graduacdo em Comuni-
cacdo Midiatica - Universidade Federal de Santa Maria (2012).
Atualmente, é doutoranda pelo mesmo programa e docen-
te no curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal do
Pampa. E-mail: fersagrilo@gmail.com

Felipe Moura de Oliveira

Mestre (2012) e doutorando em Ciéncias da Comunicacao, na
linha de pesquisa de Linguagem e Praticas Jornalisticas, pela
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos). Bolsista do
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CNPg. Membro do Grupo de Pesquisa Estudos em Jornalismo
e do Laboratdrio de Investigagdes sobre o Ciberacontecimen-
to (CNPq). Pesquisa jornalismo, movimentos de ocupacgdo
global e organizagao social em rede. Graduado em Comunica-
¢do Social com habilitacdo em Jornalismo (Unisinos) e aluno
do curso de graduacao em Ciéncias Sociais da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Foi repérter correspon-
dente do jornal Correio do Povo no Vale do Sinos (RS), gerente
de redagao do Portal novohamburgo.org, diretor de conteudo
na Versao Final Comunicacdo e repérter e apresentadorna TV
Camara de Novo Hamburgo. Experiéncia também em revista.
E-mail: felipecomunica@gmail.com

Filipe Bordinhao dos Santos

Mestre (2013) e doutorando pelo Programa de Pés-gradua-
¢do em Comunicacdo da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM), na linha de pesquisa Midia e Identidades Contempo-
raneas. Bolsista CAPES. E-mail: filipebordinhao@hotmail.com

Franciele Farias
Académica do Curso de Jornalismo do Centro Universitario
Franciscano.

Franciele Marques
Académica do Curso de Jornalismo do Centro Universitario
Franciscano. E-mail: franrmarques@gmail.com

Francieli Jordao Fantoni
Jornalistaformada pelo Centro Universitario Franciscano (2012).
Mestranda do Programa de Pdés-graduagao em Comunicagao
Mididtica da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Bol-
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sista Capes/Fapergs 2013/2015. Académica do curso de Pro-
ducao Editorial da UFSM. E-mail: frannjf@gmail.com.

Gabriel Souza

Graduado em Comunicagao Social - Publicidade e Propagan-
da pelo Centro Universitdrio Franciscano (2013). Mestre em
Comunicagdo pelo Programa de Pds-graduagao em Comuni-
cagdo Midiatica - Linha: Midia e Estratégias Comunicacionais
da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM, 2015), Inte-
grante do Grupo de Pesquisa em Comunicagao Televisual do
mesmo programa e Bolsista FAPERGS. E-mail: gabrields92@
hotmail.com

Heloisa Scherer Correa

Aluna do curso de Especializagao Midias e Tecnologias na
Educacdo na Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).
Graduada em Letras Portugués-Inglés e Literatura pelo Cen-
tro Universitario Franciscano (1999). Especialista em Inter-
disciplinaridade na Educacao pela FACIPAL (2003). Professo-
ra da Rede de Ensino Estadual e Bolsista do Programa Insti-
tucional de Bolsa de Iniciacdo a Docéncia (PIBID) - UNIFRA/
CAPES. E-mail: heloisacorreal@hotmail.com

Henrique Heinrich

Formado pelo curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitdrio Franciscano (2013). E diretor de arte em agéncia
de publicidade e voluntario na Escola de Reducdo de Danos
Itaca, vinculada ao SUS de Santa Maria/RS, como ministrante
de oficinas de Rap. E-mail: henrique.heinrich@yahoo.com.br
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Iara Janice Michalski
Publicitaria formada pela Universidade do Vale do Rio dos Si-
nos (UNISINOS, 2013). E-mail: iaramichalski@gmail.com

Jaimeson Machado Garcia

Publicitario graduado pelo Centro Universitario Franciscano
(2014) e académico do Curso de Comunicacao Social — Pro-
ducdo Editorial pela Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM). E-mail: jaimachadogarcia@gmail.com

Janderle Rabaiolli

Graduado em Comunicagao Social: Publicidade e Propagan-
da pela Universidade de Passo Fundo (2001), Especialista em
Gestdo de Pessoas e Negdcios pela FAE Business Scholl (2004)
e Mestre em Letras - Linguagem e Sociedade pela Universi-
dade Estadual do Oeste do Parana, UNIOESTE (2008). Atual-
mente, é professor assistente do curso de Ciéncias da Comu-
nicacao da Universidade Federal de Santa Maria e Doutor em
Comunicacdo (UFSM, 2015). E-mail: rjanderle@hotmail.com

Janea Kessler

Mestra em comunicacao pela Universidade Metodista de Sao
Paulo (UME/SP, 1997). Professora no curso de Comunicacdo
Social — Publicidade e Propaganda do Centro Universitario
Franciscano. E-mail: janeak@terra.com.br

Jéssica Ferrari Trevisan

Publicitaria formada pelo Centro Universitario Franciscano
(2013). E-mail: jessica_gnr8@yahoo.com.br
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Jhonatan Mata

Doutorando no Programa de Pds-graduacao em Comunicagao
da Universidade Federal do Rio de Janeiro (Ecopds-UFRJ), linha:
Midia e Mediagdes Socioculturais. Orientadora: Profa. Beatriz
Becker. Jornalista e Mestre em Comunicacdo (Linha: Comu-
nicacdo e Identidades) pela Universidade Federal de Juiz de
Fora-UFJF (2011). Atua nas especializacdes em Midias na Edu-
cacdo pela Universidade Aberta do Brasil (Capes/UAB) e Jorna-
lismo Multiplataforma, da Faculdade de Comunicag¢do da UFJF.
Autor do livro “Um telejornal pra chamar de seu: identidade,
representacdo e insercdo popular no telejornalismo local” (In-
sular, 2013). Integrante do grupo de pesquisa Telejornalismo
UFJF-Intercom e do grupo Comunicagdo, Identidade e Cidada-
nia. E-mail: jhonatanmata@yahoo.com.br

Liliane Dutra Brignol

Professora do Departamento de Ciéncias da Comunicacdo,
da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), onde inte-
gra o corpo docente do Programa de Pds-graduagdo em Co-
municagdo, atuando na linha de pesquisa Midia e identida-
des contemporaneas. Doutora em Ciéncias da Comunicacdo
pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos, 2010).
E-mail: lilianebrignol@gmail.com

Lorena Oliveira PY
Publicitaria formada pelo Centro Universitario Franciscano
(2013). E-mail: lorenapy@hotmail.com

Luana Iensen Gongalves
Académica do Curso de Jornalismo do Centro Universitario
Franciscano. Licenciada em Letras Portugués pelo Centro



Universitario Franciscano (2011). Professora da Rede de Ensi-
no Privada. E-mail: luana_iensen@yahoo.com.br

Luciana Carvalho

Jornalista, doutoranda no Programa de Pds-graduagdo em
Comunicagdo da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM);
docente no curso de Jornalismo do Centro Universitario Fran-
ciscano. E-mail: lucianamenezescarvalho@gmail.com

Luciomar de Carvalho

Coordenador e Professor do Curso Superior em Design de
Moda da Faculdade Trés de Maio - SETREM. Mestre em De-
senvolvimento (2012), Especialista em Gestdo e Processos da
Comunicagdo (2007) e Bacharel em Design Grafico pela Uni-
versidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do
Sul (UNIJUI, 2004). E-mail: dgluciomarc@gmail.com

Luiza Betat Corréa

Académica do Curso de Comunicacao Social - Producado Edito-
rial da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Bolsista
do Programa de Educacao Tutorial Ciéncias Sociais Aplicadas
- PETCISA. Integrante do Grupo de Pesquisa Midia, Recepgao
e Consumo Cultural (UFSM/CNPq) e do Observatério Ibero-a-
mericano da Ficgdo Televisiva (Obitel) de Santa Maria (UFSM)
2014/2015. E-mail: betatluiza@gmail.com

Lurdes Marlene Seide Froemming
Professora titular da Universidade Regional do Noroes-
te do Estado do Rio Grande do Sul (UNIJUI), atuando no
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Mestrado em Desenvolvimento. Professora do Mestrado
em Administracdo da IMED. E graduada em Administracdo
(UNIJUI, 1980), Especialista em Economia Rural (UNIJUI,
1984), Mestre em Administragao pelo Instituto de Pds-gra-
duacao e Pesquisa em Administracao da Universidade Fe-
deral do Rio de Janeiro (COPPEAD-UFRJ, 1990) e Doutora
em Administracdao pelo PPGA da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS, 2001). Pesquisadora na area de
Marketing. E membro do Comité Diretivo do Doutorado em
Administracdao da UNAM-Argentina.

Maicon Elias Kroth

Jornalista. Doutor em Ciéncias da Comunicacao pela Univer-
sidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS, RS, 2012). Mestre
em Comunicac¢do Social pela Pontificia Universidade Catdlica
do Rio Grande do Sul (PUC/RS, 2006). Professor de Jornalismo
e Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Francis-
cano. E-mail: maiconeliask@yahoo.com.br

Marciele Ferrari Trindade

Bacharel em Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda
pelo Centro Universitdrio Franciscano (2013). E-mail: maarci-
trindade@gmail.com

Marciéli de Moraes Machado

Graduada em Publicidade e Propaganda pelo Centro Univer-
sitdrio Franciscano (2013). Atualmente, é atendente publi-
citdrio na agéncia Prumos.com. E-mail: marcidemoraes@
gmail.com
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Marlon Santa Marias Dias

Mestrando no Programa de Pds-graduagao em Comunicagao
da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Bolsista Ca-
pes. Bacharel em Comunicacdo Social — Jornalismo (UFSM,
2013). E-mail: marlon.smdias@gmail.com

Mauricio Dias Souza

Jornalista egresso da UFSM, especialista em Gestao de Pro-
cessos de Comunicacao pela Unijui e mestre em Comunica-
¢do Midiatica pela UFSM, com pesquisa sobre jornalismo e
convergéncia de midias. Professor do curso de Jornalismo do
Centro Universitdrio Franciscano e jornalista da Agéncia de
Noticias da UFSM. Tem experiéncia em jornalismo diario, pro-
ducdo de contelldo e assessoria de comunicacgao.

Matheus do Amaral
Publicitario formado pelo Centro Universitario Franciscano
(2014). E-mail: matheusdoamaral@ymail.com

Michelle Teixeira

Formada em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM, 2013) e em Jornalismo pelo Centro Uni-
versitario Franciscano. Participou de projetos relacionados
a area da sociologia entre 2007 e 2009, como a Elaboragao
dos Planos Diretores dos Campi da UFSM e da Quarta Coldnia.
Desde 2011, atua como jornalista. Foi apresentadora e pro-
dutora do programa Outros Elementos da TV Unifra. Atual-
mente, é repdrter de Online e colunista de moda do jornal
Didrio de Santa Maria. E-mail: michelleteixeira@gmail.com
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Natalia Hernandez Apoitia
Jornalista formada pelo Centro Universitario Franciscano
(2014).E-mail: natyapoitia@hotmail.com

Patricia Milano Pérsigo

Professora Assistente do Departamento de Ciéncias da Comu-
nicacdo da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), cam-
pus Frederico Westphalen/RS, no curso de Relagdes Publicas
— Enfase em Multimidia. Mestre (2010) e Doutora em Comu-
nicacdo pela UFSM (2015), na linha de pesquisa Midia e Estra-
tégias Comunicacionais. Integrante do grupo de pesquisa do
CNPQ Comunicagao Institucional, Comunica¢ao Organizacio-
nal. Temas de pesquisa: jornalismo publico, interesse publico
e esfera publica. E-mail: patricia.persigo@ufsm.br

Pauline Neutzling Fraga

Doutoranda do Programa de Pds-graduagdo em Comunicagao
Mididtica da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).
Mestra pelo mesmo programa (2009) e Graduada publicitdria
pela mesma Instituicdo (2003). Professora do curso de
Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano
e coordenadora da GEMA — Agéncia Experimental de Propagan-
da do Centro Universitdrio Franciscano. E-mail: pauline_fraga@
hotmail.com

Raquel Blank Perleberg

Mestranda do Programa de Pds-graduacao em Artes, Cultura
e Linguagens da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF).
Linha de pesquisa: Arte, Moda, Cultura e Histdria. Jornalis-
ta (2009), Especialista (2011) em Comunicacdo Empresarial
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(UFJF). Atua, ainda, no setor de Comunicacdo do Instituto Fe-
deral Sudeste - MG. E-mail: raquelbperleberg@yahoo.com.br

Ronaldo Cesar Henn

Graduado em Comunicacdo Social Habilitacdo em Jornalis-
mo pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (1984), Mes-
tre em Comunicacdo e Semidtica pela Pontificia Universida-
de Catdlica de Sdo Paulo (1994) e Doutor em Comunicacado e
Semidtica pela Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Pau-
lo (2000). Atualmente, é professor adjunto da Universidade
do Vale do Rio dos Sinos e atua como pesquisador no PPG
em Ciéncias da Comunica¢do, com pesquisas que abordam
a producao de acontecimento nas redes sociais digitais com
foco nas mobilizagbes de ocupacao global, movimentos
comportamentais e outras narratividades. E pesquisador
PQ/CNPqg Nivel 2. Tem orientagdes concluidas em trabalhos
de conclusao de graduacgdo, iniciagdo cientifica, mestrado e
doutorado. Participa do GT Estudos do Jornalismo da Com-
po6s (foi coordenador e vice entre 2009 e 2012) e do GP Se-
midtica da Comunicacdo da Intercom. E membro do Conse-
lho Cientifico da Sociedade Brasileira de Pesquisadores em
Jornalismo. E autor de El Ciberacontecimiento: producciény
semiosis (Barcelona: UOC, 2014), Os Fluxos da noticia (Sdo Leo-
poldo: Unisinos, 2002) e Pauta e Noticia, uma abordagem semié-
tica (Canoas: Ulbra, 1996). E-mail: henn.ronaldo@gmail.com

Rosana Cabral Zucolo

Graduada em Comunicagdo Social pela Universidade Federal
de Santa Maria (UFSM, 1984) e Mestre em Educacdo pela Uni-
versidade federal de Santa Maria (1990). Doutora pelo Pro-
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grama de Pés-graduagao em Comunicagado pela Universidade
do vale do Rio Dos Sinos (2014), avaliador ad doc do Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
e professora do Centro Universitdrio Franciscano. E-mail: ro-
sana.zucolo@gmail.com

Sibila Rocha

Graduada em Comunicagdo Social pela Universidade Fede-
ral de Santa Maria (UFSM, 1975), Mestre em Comunicacdo e
Cultura pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (1999) e
Doutora em Ciéncias da Comunicacao pela Universidade do
Vale do Rio dos Sinos (2004). Atualmente é docente no Cen-
tro Universitario Franciscano.

E-mail: sibila@unifra.br

Tainan Pauli Tomazetti

Doutorando em Comunicagdo e Informagao no Programa de
Pds-graduacdo em Comunicagao e Informacgdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Mestre em Comunicacdo
pelo Programa de Pds-graduacdo em Comunicagao da Universi-
dade Federal de Santa Maria (UFSM, 2015) e Bacharel em Comu-
nicacdo Social, Habilitacao em Jornalismo, pela mesma univer-
sidade. E-mail: tainanpauli@gmail.com

Tais Steffenello Ghisleni

Doutoranda no Programa de Pds-graduacdo em Comunica-
¢do Midiatica da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).
Mestre em Engenharia de Produgdo (2005 ) e Especialista em
Comunicacgdo, Movimento e Midia (2001) (UFSM). Bacharel em
Comunicagao Social — Publicidade e Propaganda pela Univer-
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sidade do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul (Unijui,
1999). Professora no curso de Publicidade e Propaganda do
Centro Universitdrio Franciscano. E-mail: taisghisleni@yahoo.
com.br

Thiago D'angelo Ribeiro Almeida

Graduado em Comunicacao Social, habilitacao em Jornalismo
pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB, 2011) e Mestre
em Jornalismo pelo Programa de Pés-graduagdo em Jornalis-
mo da Universidade Federal da Paraiba (UFPB, 2015). E-mail:
dangelo.thiago@hotmail.com

Tiane Dias Canabarro

Aluna do Programa de Pdés-graduacdo em Comunicagao, nivel
mestrado na Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Es-
pecialista em Comunicacao e Projetos de Midia pelo Centro
Universitario Franciscano (2013) e Graduada em Comunica-
¢do social, habilitagdo em jornalismo pela mesma instituicao
(2010). Interesse nos estudos de identidade, cultura e repre-
sentagdes Midiatica.

Vanessa Cibele Cauzzo Denardin

Especialista em Comunicagado e Projetos de Midia pelo Centro
Universitario Franciscano (2016), de Santa Maria (RS). Turis-
maologa. E-mail: vanessa.denardin@gmail.com.

Viviane Borelli

Professora do Programa de Pds-graduacdo em Comunicagdo e
do Departamento de Ciéncias da Comunica¢do da Universida-
de Federal de Santa Maria, RS (UFSM). Doutora em Ciéncias da
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Comunicacao pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Uni-
sinos, 2007). Mestra (2002) e Jornalista (1999) pela Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM). E-mail: borelliviviane@gmail.com
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