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Estudos das Midias:
do relacionamente ao engajamento nas ambiéncia:

APRESENTACAO

A divulgagdo cientifica em comunicagao no Brasil ganhou
mais expressividade na Ultima década, ndo apenas pela am-
pliacdo do numero de publicagdes, mas também, sobretudo,
pelo movimento interessado em qualificar a pesquisa, para
que ela se reflita em textos que tenham gabarito e possam
ser difundidos e partilhados tanto com os pares da academia
quanto com a sociedade de modo geral. Além do processo
continuo de qualificagdo, o compartilhamento de conhecimen-
to &, do meu ponto de vista, um dos aspectos fundamentais
capazes de justificar o incentivo e a existéncia da pesquisa,
bem como o desenvolvimento da ciéncia. Logicamente, isso
nao se realiza apenas por meio de publicacdes, mas temos
que reconhecer que elas se tornaram uma das formas mais
utilizadas e, igualmente, possuem potencial para a circulacdo
e difusdo.

Realizar uma publicagdo, no entanto, é tarefa comple-
xa, exige pessoal especializado, dedicagao dos editores, cola
boracdo de pareceristas e demanda custos sem gerar receita
direta. Apesar de opiniGes contrarias, as producdes coletivas
tornam-se ainda mais trabalhosas se, em sua organizacdo,
primarem por uma linha tematica de coeréncia, qualidade dos
textos, articulacdo entre diversos autores. O LAPEC/UNIFRA
tem sido muito feliz nas conjugagdes que tem feito para apre-
sentar pesquisas, olhares e percursos académicos acerca da
area da comunicacao social, e especialmente da dimensdo mi-
diatica.
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O Laboratério de Pesquisa em Comunicagdo do Centro
Universitario Franciscano apresenta, agora, o 5° volume da
Colecdo Estudos das Midias, fruto do empenho de seus edi-
tores e organizadores em reunir, arranjar e fazer circular
resultados de investigacdo de diversos niveis académicos.
Ao mesmo tempo em que contribui com a divulgacdo cientifi-
ca, a obra mostra-se atenta aos interesses e necessidades da
area, bem como aos processos educativos e sociais.

No presente volume, propde-se tratar de aspectos re-
lacionados as diversas acgoes e estratégias desenvolvidas na
ambiéncia midiatizada a fim de constituir vinculos entre pro-
dutores e seus publicos. Dessa maneira, o livro Estudos das
Midias: do relacionamento ao engajamento nas ambién-
cias midiatizadas destaca a complexidade da comunicagao
midiatica e, sobretudo, discute as interdependéncias que se
constituem nas diversas instancias que a compdem, seja no
que tange aos meios, as tecnologias, aos processos, as estra-
tégias, seja aos produtores e aos publicos. Nessa linha, consti-
tuem-se légicas distintas, as quais deixam emergir abordagens
dos processos mididticos contemporédneos que promovem um
esforco a fim de aprofundar e problematizar tematicas recor-
rentes e relevantes ao campo, repensar os modos de investi-
gacao e revigorar o conhecimento da area.

Percebe-se que as ldgicas adotadas para a organizagao
do livro direcionam-se, primeiramente, para o eixo fundante
das ambiéncias midiatizadas. E importante lembrar que os de-
safios de conhecimento, que foram configurando-se em relagao
a comunicacgdo, nas ultimas décadas, sdao propulsores da cria-
cdo de cursos de graduagao, de programas de pds-graduacdo,

(]
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bem como do desenvolvimento de pesquisas cientifico-acadé-
micas capazes de consolidar a area. Nesse contexto, os estu-
dos de midia, de cultura midiatica, de comunicacdo midiatica
tém assumido papel relevante, seja em funcdo do desenvol-
vimento tecnoldgico, da multiplicagdo dos ambientes e canais
comunicacionais, da convergéncia deles, das reconfiguragoes
culturais, seja mesmo pela potencializagdo de novas formas
de atuagdo social a partir das légicas dos meios. Nessa via,
os fendmenos midiaticos contemporédneos - do modo como
tém se conjugado com outros campos - evidenciam realidades
globalizadas que incidem sobre o cultural, o social, o politi-
co, o artistico e o financeiro. O papel do comunicdlogo, que
tem formacdo académica, é refletir sobre e investigar esses
acontecimentos, a fim de construir um conhecimento tedrico-
-metodoldgico e tomar posicionamento cidaddo-critico, com
vistas a concretizacdo e ampliacdo do saber cientifico e das
acoOes profissionais.

Outra das ldgicas organizativas do livro se apresenta
no modo de disposicdo dos textos, os quais estdo agrupados
a partir do tipo de espaco midiatico estudado. A obra inicia
com um conjunto de textos que aborda dispositivos ligados a
web, sustentando o percurso de relevancia que tem assumido
o mundo digital e on-/line nas pesquisas comunicacionais de
ambiéncia midiatica. As tematicas dos textos sdo articuladas
por instancias relacionais como convergéncia e estratégia de
fidelizagdo; produgdo de conteldos e estratégias de relacio-
namento; construgdo de identidade e redes sociais; cultura
blogueira e celebrizacdo dos produtores de contetudo; novas
formas de interagdo e pertencimento social; contelddo jorna-
listico e interacdo organizagao/publico. As abordagens sobre
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as midias digitais e on-line ndo se esgotam facilmente, sobre-
tudo tendo em vista sua constante atualizagao e inovacao, a
proliferacdo de funcdes e modos de uso, as reconfiguragdes
gue assumem diante do analdgico. Essas midias ndo sdo ape-
nas o produto das novas tecnologias, mas se constituem como
objeto de investigacao na inter-relagdo que assumem com o0s
modos e formatos de comunicagdo, com o movimento inten-
sificado de producédo e circulagdo de contelddo, com o deslo-
camento da cultura. Nesses processos, pode-se deduzir que
os vinculos entre produtores e publicos assumem proporgoes
diferenciadas e significativas. O conjunto de textos, que trata
de ambiéncias midiaticas relacionadas a internet, apresenta
diversidade de abordagens e estimula a problematizagao que
se manifesta na tensdo entre tecnologias, modos de vida, pra-
ticas profissionais e inter-relagdo entre produtores e usuarios.

Um segundo conjunto de textos permanece focado no
eixo articulador, mas se ocupa mais do que chamariamos de
midias “tradicionais”. Essas, contudo, estdo fortemente atra-
vessadas pela digitalizacdo, pela perspectiva da convergéncia
e pelo olhar do mercado, revelando abordagens apreciaveis
e condizentes com ambiéncias midiaticas que se atualizam
contemporaneamente. Nesse grupo, revelam-se inquietagdes
acerca de diversas agdes e estratégias desenvolvidas na di-
mensdo dos meios de massa, a fim de construir vinculos entre
produtores e seus publicos. Ao mesmo tempo, sdo enfocados
fendmenos atuais e relevantes como a Copa do Mundo, a tra-
gédia na Boate Kiss e 0 encerramento das atividades da revista
Bravo!. Nessa via, televisdo, radio, midia impressa e cinema
tornam-se objetos de investigagao cruzados com produgao
de sentido, estratégias discursivas, estratégias de marketing,
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educomunicacdo, acessibilidade, entre outros. Os estudos
incitam, por um lado, reflexdes e criticas acerca dos usos
midiaticos da autopromocdo, da autorreferencialidade, do
merchandising, da gestdo de marca, das praticas profissionais,
dos modos de cobertura da noticia. Por outro lado, instigam a
pensar sobre o engajamento nas midias, os publicos constitui-
dos por minorias, os processos de interacdo, as questdes fi-
nanceiras enfrentadas pelos meios. Mas ha também um espaco
para debater, por exemplo, a vitrina - que busca parceria nos
estudos do design e se mostra um objeto empirico diferenciado
- como elemento criativo e lidico, que se constitui em ferra-
menta midiatica persuasiva do segmento luxo.

Por fim, é preciso ressaltar mais uma das légicas que es-
truturam o livro: a da diversificacdo que forma linhas de coe-
sao fecundas. Ela se mostra, por um lado, na composicdo de
textos em parceria entre orientadores, orientandos, graduan-
dos, graduados, mestrandos, doutorandos e doutores, abrindo
espaco, dessa forma, para uma producdo de conhecimento
em cooperagao, o que permite que um coletivo diversificado
se coadune e, portanto, avance no conhecimento das ambién-
cias midiaticas. Além disso, essa parceria também é fruto da
integracdo de producgdes investigativas de varias instituicGes
de ensino superior: Centro Universitario Franciscano, UFSM,
UNISINOS, PUC/RS, UNIJUI.

No Laboratério de Pesquisa em Comunicagcdao (LAPEC)
do Centro Universitario Franciscano, acentua-se a proposta de
ser esse um espaco de producdo e reflexdo de investigagdes
cientificas da area da comunicacdo, ao se dar continuidade a
colegdo Estudos das Midias e ao se proporcionar a integragao

(-]
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entre professores e alunos, a fim de fomentar pesquisas, pro-
dutos colaborativos, socializagcdo de conhecimentos e outras
atividades como a organizacdo de jornadas cientificas e semi-
narios. Dessa maneira, entendo que, ao apresentar este livro,
ndo poderia deixar de mencionar a feliz iniciativa concretizada
no LAPEC, em um tempo em que os incentivos a pesquisa ain-
da continuam escassos.

Nisia Martins do Rosario
Doutora em Comunicagao Social
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UM CASO DE MERCHAN: A INSERCAO DA NATURA NA
TELENOVELA FINA ESTAMPA!

Jéssica Ferrari Trevisan
Claudia Buzatti Souto

RESUMO

A exposicao da imagem empresarial merece cuidados por parte
dasorganizages que contam com estratégias de marketing para
atingir seus objetivos e aproximarem-se do publico-alvo. Uma
das estratégias utilizadas na televisdo é uso do merchandising,
inserido principalmente nas telenovelas brasileiras. Nesta pes-
quisa, procurou-se analisar o merchandising realizado pela
empresa Natura na novela Fina Estampa da Rede Globo, a
partir da percepgdo do publico feminino. E ainda identificar
as estratégias utilizadas para promover o relacionamento
entre produtores e seus publicos. Para embasamento tedri-
co, os temas abordados foram comunicacao integrada de
marketing, comportamento do consumidor, merchandising,
habitos da classe C, televisdo e publicidade e telenovela. Para
chegar aos objetivos pretendidos, utilizou-se como técnica de
coleta de dados o Grupo Focal, para identificar as percepgoes
do publico feminino.

Palavras-chave: Comunicagao. Publicidade. Merchandising.
Telenovela. Natura.

L Artigo resultante da disciplina de Trabalho Final de Graduacao II do curso de
Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano em 2012.
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INTRODUCAO

A exposicao da imagem empresarial marca ou produto
merece cuidados por parte das organizagdes que contam com
estratégias de marketing para atingir seus objetivos e apro-
ximarem-se do publico-alvo. Um dos recursos utilizados pelo
marketing € o merchandising, que consiste em ser, de acordo
com Blessa (2009, p. 8)

[...] qualquer técnica, acdo ou material promocio-
nal usado no ponto de venda que proporcione in-
formacao e melhor visibilidade a produtos, marcas
ou servigos, com o propdsito de motivar e influen-
ciar as decisdes de compra dos consumidores.

No Brasil, o termo merchandising é usado de maneira
equivocada para nomear as agoes de insercdes de propaganda
dentro de programas de entretenimento e dramaturgia,
games, filmes etc., sem as caracteristicas de propaganda,
como se fizessem parte do contexto, mediante pagamento por
parte da empresa anunciante. Tecnicamente, 0 nome que se
da a essa forma de insercdo, ou seja, o produto aparecer em
uma determinada cena como se fizesse parte do contexto, é
conceitualmente considerada product placement, de acordo
com Vasconcelos (2009). Entretanto, como o presente estudo
consiste em analisar a insercdo de uma marca apresentada em
uma telenovela, realizada e veiculada pela Rede Globo, confor-
me a nomenclatura utilizada pela emissora, o merchandising
é inserir produtos e marcas no contexto de novelas e ou-
tros programas. No presente trabalho, sera utilizado o termo
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merchandising e nao product placement, para fazer uma ade-
guacdo a forma utilizada pela Rede Globo.

Para entender melhor a relagdo entre o merchandising
e a teledramaturgia, na presente pesquisa, o principal
objetivo foi analisar a percepcdo do publico feminino
com relacdo a acdo promocional, através da ferramenta
merchandising realizada pela empresa Natura, na novela Fina
Estampa da Rede Globo. E por meio disso, perceber como
acontece o engajamento desse publico com a marca. O capi-
tulo analisado, nimero 179, foi ao ar no dia 16 de margo de
2012 e veiculou a cena em que uma das personagens fez uma
visita a fabrica da empresa Natura, para conhecer o processo
de fabricacdao dos produtos e como ela se preocupa em ofere-
cer o que existe de mais inovador para seus clientes.

Para que a pesquisa tivesse embasamento tedrico su-
ficiente para a analise, foi realizada uma pesquisa bibliogra-
fica, recorrendo-se a referéncias sobre o tema comunicagao
integrada de marketing, para contextualizar a ferramenta de
merchandising, e ainda conceituar questdes fundamentais a
respeito de termos como televisao e publicidade. As telenovelas
foram outro aspecto elaborado teoricamente no presente es-
tudo, assim como a contextualizacao da novela Fina Estampa,
que compGe o objeto de analise deste estudo.

COMUNICAGCAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)
A comunicacgao eficaz visa estabelecer uma imagem po-
sitiva para o produto ou servico. O que difere uma empresa

de seus concorrentes é a maneira como ela compreende as
necessidades e os desejos do seu publico e como ela atende
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ao que seu publico precisa. O sucesso comega a partir dai, na
utilizagdo de inovacgdes e na adaptacdo as mudangas que o
mercado exige.

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 04), é possivel afir-
mar que:

O objetivo do marketing é conhecer e entender
o cliente tdo bem que o produto ou servigo seja
adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente,
o marketing deveria resultar em um cliente dis-
posto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo,
seria tornar o produto ou servigo disponivel.

A comunicagdo integrada de marketing (CIM) consiste
em um conjunto de esforcos como acles planejadas e estra-
tégias feitas para que a empresa possa agregar valor a sua
marca, sendo através dela que a imagem de uma empresa
ou produto fica consolidada perante o publico. A CIM é es-
sencialmente reconhecida por comunicar a mesma mensagem
para os mercados-alvo, utilizando de diversas formas de divul-
gacdo, como: promocao de vendas, propaganda, marketing
direto, marketing digital, venda pessoal, relacbes publicas e
publicidade.

MERCHANDISING

E importante destacar que ndo se deve confundir publici-
dade com merchandising, que, de acordo com Trindade (1999,
p. 2), caracteriza-se por ser um tipo de “acdo publicitaria” rea-
lizada no espacgo das telenovelas, programas de entretenimen-
to, jogos, filmes, etc. A partir dessas consideracdes, pode ser
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entendido como uma estratégia de promocgdo, que age junto ou
complementa outras ferramentas publicitérias. E possivel usar
a propaganda, por exemplo, quando sdo divulgadas ofertas na
midia, como a promocao de vendas, quando se utiliza precos
baixos ou brindes para ampliar e potencializar a estratégia.

Na dimensao que o termo e o conceito de merchandising
tém, Blessa (2009) afirma que

é qualquer técnica, agdo ou material promocional
usado no ponto de venda que proporcione infor-
macao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servigos, com o propdsito de motivar e influenciar
as decisdes de compra dos consumidores (BLESSA
apud LUPETTI, 2003, p. 83).

A autora ainda, ao falar sobre o merchandising em pro-
gramas de televisdo, explica como aconteceu a introdugao
desta técnica nas telenovelas:

Um dia, uma grande rede de televisdo enten-
deu que seu ‘ponto de venda’ eram suas novelas
[...]. Assim, comegou a chamar de merchandising
toda a inclusao sutil de produtos, servigos, mar-
cas e empresas em sua programacao normal. [...]
Quando falamos em merchandising editorial, cujo
nome em outros paises é tie-in, falamos das apa-
ricoes sutis de um refrigerante no bar da novela,
da sandadlia que a mocinha da histéria ‘sem querer’
quase esfrega na tela, na logomarca estampada
virtualmente no meio da quadra de um evento
esportivo, numa demonstracao de produto de um
programa de auditdrio, etc. Resumindo, é uma
acdo integrada ao desenvolvimento do esquema
editorial, por encomenda (BLESSA apud LUPETTI,
2003, p. 21).
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O merchandising divide-se em trés camadas: edito-
rial, comercial e o social, de acordo com os autores Blessa e
Trindade, como pode ser observado a seguir, a partir de suas
definicdes.

A introdugdo do merchandising editorial na televisao
acontece com o proposito de diminuir a dispersdo dos teles-
pectadores durante os intervalos, e para isso, a solucao en-
contrada foi inserir os produtos e servigos diretamente na pro-
gramacao.

O merchandising editorial se diferencia da propa-
ganda ou da publicidade, por ser veiculado na par-
te editorial. Os espagos editoriais, ou seja, dentro
do conteldo do programa e ndo na parte publicita-
ria, sdo bem mais nobres e caros, justamente por
oferecer a mensagem maior credibilidade e menor
resisténcia por parte do receptor?.

Entretanto, de acordo com Blessa, este tipo de agdo é
utilizada para aparigdes sutis do produto, como pode ser ob-
servado no conceito descrito abaixo:

Merchandising editorial: toda inclusdo sutil de pro-
dutos, servigos, marcas e empresas em programa-
gao normal [...]. Quando falamos em merchandising
editorial, cujo nome usado em outros paises é
product placement ou tié-in, falamos das aparigdes
sutis de um refrigerante no bar da novela, da san-
dalia que a mocinha da histdria ‘sem querer’ quase
esfrega na tela, na logomarca estampada virtual-
mente no meio da quadra de um evento esportivo

2 Obsonautas: Disponivel em: <http://www.andrehavro.com/2008/10/24/
merchandising-editorial/>. Acesso em: 08 de ago. 2012.
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numa demonstracdo de produto dentro de um pro-
grama de auditério [...]. Resumindo, é uma acgdo de
divulgagao integrada ao desenvolvimento do esque-
ma editorial, por encomenda (BLESSA, 2009, p. 6).

O merchandising comercial difere do editorial por visar,
em primeiro lugar, a promocao de mercadoria, marca ou servi-
¢o, inseridas nas cenas da novela, e assim pode-se considerar
que tem o proposito de refletir diretamente sobre os habi-
tos de consumo que o telespectador possui. Tridade (1999,
p. 85) identifica as seguintes caracteristicas relacionadas ao
merchandising comercial:

Mengdo do texto: quando o personagem cita o
nome da marca ou produto durante a cena. Uso
do produto ou servigo: quando o personagem uti-
liza o produto ou servigo durante a cena. A marca
e modelo sdao destacados. Conceitual: quando o
personagem comenta sobre as vantagens, inova-
goes, relevancias e precos do produto ou servigo
durante a cena. Estimulo visual: o produto ou ser-
vico € mostrado de forma a ser apreciado, visto
no contexto total da cena, devidamente explorado
pela camera.

O terceiro tipo apresentado por Trindade nao envolve cus-
tos, pois € desenvolvido a partir da afiliagdo com temas ligados
aos problemas e causas sociais. O chamado merchandising
social pode ser utilizado como proposta para a difusao de in-
formacbes de carater educativo, mas também pode levar os
telespectadores a terem pensamentos e reagdes que nao sao
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de si mesmos, pelo fato de suas caracteristicas persuasivas?.

Trindade (2007) observa que o merchandising televisivo
inserido nas telenovelas possibilita a ocorréncia tanto da pro-
jecao do telespectador na trama quanto da identificacdo deste
com as situagdes, os personagens, e com os produtos e servi-
cos anunciados. Ele tem sua eficacia gragas a acdo publicitaria,
na qual esta contida a capacidade que ela tem de persuadir o
publico, tanto em relagdo ao conceito de um produto quanto
em um principio social, ja que é preciso construir um discurso
para convencer o consumidor, levando-o, entdo, a agao.

Antes das telenovelas serem gravadas, o departamen-
to da emissora responsavel pelo seu merchandising* procura
alguns possiveis anunciantes a fim de oferecer-lhes espaco
publicitario nas tramas. Sdo os chamados “levantamentos de
oportunidades” ou simplesmente LEVOPS®. Esta é uma forma
de garantir os gastos com as produgdes e gravagdes, pois re-
flete diretamente nos habitos de consumo dos telespectadores
(TRINDADE, 1999).

Com a criacdo de um departamento especifico para cui-
dar exclusivamente do merchandising, a Rede Globo como a
Rede de TV Bandeirantes percebem o quanto este tipo de pu-

3 TRINDADE, Eneus, op. cit. Disponivel em: <http://www.portal-rp.com.br/
bibliotecavirtual/outrasareas/publicidadeepropaganda/0080.htm>. Acesso em:
15 de set. 2012.

4 Segundo a revista Meio e Mensagem, n. 54, tanto a Rede Globo como a
Bandeirantes possuem um departamento de merchandising, desde o ano de
1978.

5 Levantamento de Oportunidades (LEVOPS) surge a partir da sinopse de uma
telenovela ou minissérie, antes mesmo de ela comegar a ser gravada - cons-
titui-se de ideias elaboradas pelo departamento de merchandising que serao
avaliadas pelo autor da novela e inseridas na narrativa de acordo com as
oportunidades da histdria. Disponivel em: <http://www.portal-rp.com.br/bi-
bliotecavirtual/outrasareas/publicidadeepropaganda/0080.htm>. Acesso em:
08 de jul. 2012.
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blicidade pode ser lucrativo as emissoras, como pode ser ob-
servado a partir da citacao apresentada abaixo:

O merchandising é uma das principais fontes de
receitas por parte das emissoras. De acordo com
dados divulgados pela Bandeirantes e Record, es-
sas agles representam, em média, 16% do fatu-
ramento comercial total das emissoras. Segundo
a Record, esse tipo de publicidade cresceu 60%
em 2005.[...] A tabela da Africa® ndo menciona os
valores cobrados nas novelas da rede Globo, mas
a emissora chega a faturar mais de R$ 40 milhdes
veiculando - sem a necessaria identificagao - ce-
nas de publicidade em novelas do horario nobre
(TRINDADE, 1999, p. 159).

A telenovela, quando utiliza o merchandising para divul-
gar as marcas que sao anunciadas, faz com que o consumidor
se sinta incentivado a utilizar determinado produto ou servi-
¢co que é anunciado. O consumidor parece entdo associar a
“confianga”, a qual sente no ator e com isso é possivel que o
consumo de determinado produto ou utilizacao de servico seja
incentivado.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumo, quando entendido de maneira genérica,
pode ser definido como gastos futeis, inlteis, feitos sem pen-
sar, conforme apresenta Canclini (2001). Para o autor, o con-
sumo vem sendo cada vez mais analisado através das pes-

6 Uma das maiores agéncias de publicidade do Brasil.
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quisas de mercado, tanto que é compreendido pela sua racio-
nalidade econ6mica.

O consumo € o conjunto de processos sociocultu-
rais em que se realizam a apropriagdo e 0s Uso0s
dos produtos. Esta caracterizacdo ajuda a enxer-
gar os atos pelos quais consumimos como algo
mais do que simples exercicios de gostos, capri-
chos e compras irrefletidas, segundo os julgamen-
tos moralistas, ou atitudes individuais, tal como
costumam ser explorados pelas pesquisas de mer-
cado (CANCLINI, 2001, p. 77).

Além disso, o desejo de consumo se reflete de uma forma
consciente nas pessoas, que podem receber informacdes e se
sentirem estimuladas a buscarem o produto. “O desejo de pos-
suir ‘o novo' ndo atua como algo irracional ou independente da
cultura coletiva a que se pertence.” (CANCLINI, 2001, p. 84).

Os consumidores costumam ter diferentes atitudes no
momento de decidir pela compra, por isso, as empresas ofe-
recem os mesmos produtos, porém, de diferentes maneiras.
Como os consumidores possuem caracteristicas diferentes, a
abordagem deve ser de acordo com cada situagdao, como, por
exemplo, levar em consideracbes questdes como género, ida-
des variadas, estilos e gostos diferentes. A partir da identifica-
cao dessas diferencas, as empresas desenvolvem estratégias,
que utilizam as ferramentas disponibilizadas pelo marketing,
para que sejam definidas as melhores formas de atrair e satis-
fazer os consumidores.

Quando os consumidores procuram um produto ou ser-
vico, eles procuram as qualidades capazes de satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Todas as mensagens que eles re-
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ceberam sobre o produto ou servigo pela televisdo, pelo radio,
por amigos ou familiares e assim por diante tornam-se im-
portantes para a decisdao de compra (CRESCITELLI; OGDEN,
2009). As pessoas recebem varias influéncias ao escolher o
produto mais adequado, aquilo que necessitam ou desejam,
seja por parte daqueles que formam seu circulo de convivén-
cia, seja pelas informacgoes e estratégias promocionais veicu-
ladas nos meios de comunicagao, logo, isso faz com que, na
hora de escolher, possa ser levado em consideragao aquilo que
ja se ouviu falar, tanto positiva quanto negativamente, para
entdo realizar (ou ndo) a compra.

As acoOes desenvolvidas pelas ferramentas da CIM tém
0 seu propdsito de afetar o comportamento do consumidor, e
para isso ndo basta apenas influenciar a consciéncia de uma
marca ou aumentar as atitudes do consumidor em relacao a
ela. Para Shimp (2002), em outras palavras, seu objetivo é
afetar o comportamento das pessoas e, como consequéncia,
leva-las a agao.

A CLASSE C E OS HABITOS DE CONSUMO

Segundo dados obtidos na pesquisa “O Observador Bra-
sil 2012”, o nimero de brasileiros que ascenderam a classe C
no Brasil chegou a 40,3 milhdes em sete anos. O levantamen-
to mostra que a classe passou de 34% para 54% da popula-
cdo e se tornou a maior classe econdémica do pais. A pesquisa
mostrou também que a classe C foi a Unica cuja renda média
familiar cresceu em 2011. A evolugao foi de 8%, aumentando
para uma renda de R$ 1.450’.

7 Fonte: <http://www1l.folha.uol.com.br/mercado/1065542-classe-c-chega
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As pessoas que fazem parte dessa classe representam
guase 60% do publico que consome novelas, programas de
auditorio e de humorismo?, e a partir destes dados, é possivel
avaliar o motivo pelo qual a maioria das emissoras de televi-
sao buscam desenvolver programas que sejam mais voltados
para essa parcela da populagao.

Com a visivel mudanca da renda da classe C, as empre-
sas comegaram a perceber que o investimento nesse publico
traria retorno, pois a classe tem habitos de investir em bens
de consumo e preferir lojas que oferecam crédito facilitado.
“Na classe C, 43% das pessoas frequentemente pedem con-
selhos para amigos antes de fazerem as compras. E 35% dos
consumidores sdo consultados por amigos em busca e orienta-
¢Oes nas compras”, aponta Karla Patriota®, professora doutora
da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), em um de-
bate realizado pelo comité de marketing da Amcham-Recifel°,

Percebe-se que a importancia de estudar e compreender
melhor os habitos que a classe C possui € uma maneira eficaz
para que os anunciantes possam direcionar suas estratégias
de marketing para este publico, e as mensagens publicitarias
sejam adequadas para atingir o impacto esperado, ja que tais

-a-54-da-populacao-e-tem-renda-media-de-r-1450.shtml>. Acesso em: 19
de set. 2012.

8 Publicado pelo jornalista José Armando Vannucci no blog: <http://blog.jo-
vempan.uol.com.br/parabolica/classe-c-e-o-telespectador-padrao-da-tv-bra-
sileira/>. Acesso em: 19 de set. 2012.

° Fonte: <http://www.amcham.com.br/regionais/amcham-recife/noticias/
2012/novos-habitos-da-classe-c-incluem-mais-bens-de-consumo-e-compra
-a-credito>. Acesso em: 21 de set. 2012.

10 American Chamber of Commerce ou Camara Americana de Comércio é a
mais ativa e complexa entidade na promogao de servigos para o meio empre-
sarial. Fonte: <http://www.amcham.com.br/quem-somos>. Acesso em: 21
de set. 2012.
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consumidores estdo cada vez mais com seu poder aquisitivo
em ascensao.

Dentro dessa perspectiva, um dos meios que tem parti-
cipacdo importante nesse processo de divulgacdo é a televi-
sdo, a qual possui caracteristicas de informar o publico, além
de divulgar produtos, servicos e marcas em sua programacao,
sendo um dos meios de comunicacao mais presentes na vida
do brasileiro, que de acordo com dados obtidos pelo IBGE -
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, em 2009,
cerca de 95,67% dos brasileiros possuem televisores em suas
casas!l.

TELEVISAO E PUBLICIDADE

A televisdo é um meio de comunicagdo que tem como
funcdo primordial levar a informagdo ao publico e ainda pro-
mover entretenimento e educacdo. Por ter um crescimento
considerado satisfatério, € um importante canal para divulga-
gao de produtos que possam agradar as pessoas e com isso
incentivar as vendas. Ela ocupa um lugar ativo entre o seu pu-
blico, sendo um instrumento de midia eficaz. Conforme Salles
(apud MACEDO; FALCAO; ALMEIDA, 1988),

sem desmerecer a contribuicdo dos outros meios
de comunicacdo, é possivel afirmar, sem medo de
errar, que a televisdo é a midia brasileira mais im-
portante. Em menos de 40 anos, o video transfor-
mou os habitos diarios do brasileiro, revolucionou
a politica, mudou a cultura, estabeleceu parame-

11 Disponivel em: <http://seriesestatisticas.ibge.gov.br/series.aspx?vcodigo
=PD282&sv=14&t=domicilios-particulares-permanentes-posse-televisao>.
Acesso em: 20 de nov. 2012.
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tros de comportamento, afetou a fala e inovou a
lingua dos brasileiros.

A televisdo € hoje o meio de entretenimento que esta
presente em praticamente todos os lares brasileiros. O que é
possivel confirmar a partir das informacGes obtidas no Midia
Dados 2012, que apresenta um percentual de 95,2 %?'? para o
total de domicilios com televisdo. Conforme o sociélogo Roberto
DaMata, citado por Cobra (2008, p. 88), a televisdo assume
um papel de destaque na vida das pessoas:

No horario das novelas, surgiu a lei do siléncio.
E a antiga conversa entre familiares - e até com
0s vizinhos, com as cadeiras na porta da rua -
foi substituida pelo habito de assistir a televisao
em casa. O circo, o teatro e mesmo o cinema, em
grande parte, sofreram perda de audiéncia, nos
anos 1960 e 1970, com o0 aumento da presencga da
televisdao nos lares brasileiros. Mediante da eleva-
¢do do nivel de renda, o brasileiro péde adquirir o
seu proprio aparelho de tevé, deixando de ser um
televizinho, ou seja, ndo mais assistindo a televi-
sdo na residéncia de seu vizinho. Hoje, o nimero
de tevés por domicilio se multiplicou e, nos lares
de classe média e alta, hd quase um aparelho
por dependéncia da casa. As pessoas acordam e
dormem assistindo a tevé (COBRA, 2008, p. 88).

De acordo com Almeida (2003), a televisdo possui in-
tensa penetrabilidade nos lares brasileiros e, a partir dos anos
60, foi responsavel pela formacdo do mercado consumidor no

12 Midia Dados 2012. Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.com.br/
home.aspx?edicao=4>. Acesso em: 13 de nov. 2012.
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pais, de maneira que ampliou o mercado publicitario.

A televisao se transformou no meio de comunicacao que
contém o maior volume em investimentos publicitarios, con-
forme Rabaiolli (2008, p. 11):

A midia televisiva é uma das forgas utilizadas com
frequéncia pela publicidade para alcancar seus
objetivos: aumentar o consumo de determinado
produto, fortalecer marcas, fixar posicionamentos,
por meio de variadas estratégias. O que se nota é
que todas as agOes realizadas no mercado publi-
citario tém um propdsito em comum: vender. Ndo
somente vender o produto, o bem fisico represen-
tado, o objeto real e tangivel, mas também difun-
dir, ou seja, vender ideias, aplicagbes e habitos
que poderdo servir de espelho para o publico es-
pectador e, na sequéncia, transformar-se em agao
positiva a marca anunciante.

Assim, a publicidade precisa cativar o publico e deve sa-
ber exatamente como atingi-lo, portanto, para isso precisa es-
colher as estratégias mais adequadas, fazer com que se torne
cada vez mais atrativa. Com a construcdo do didlogo correto
€ possivel criar estratégias adequadas de persuasdo, fazendo
com que o consumidor possa ficar encantado com o que lhe é
apresentado e com isso tomar a decisao de compra.

TELENOVELA
O radio foi o0 meio pioneiro no Brasil a transmitir as ra-

dionovelas, que futuramente, transformar-se-iam nas teleno-
velas exibidas pela televisao. O programa consistia em atores
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dentro de estudios que interpretavam personagens e faziam
com que o telespectador imaginasse o que estava acontecen-
do, e isso favorecia a criagdo de vinculos entre ator e telespec-
tador (RAMOS, 1986).

Sobre a telenovela, Ramos (1986, p. 11) apresenta que

0 género conseguiu abrasileirar-se. E um fato.
Nesse papel, a Globo vem se especializando ha
um bocado de anos, com uma maozinha da tecno-
logia e da criatividade artistica. Com isso, a novela
se transformou no principal programa nacional e
conquistou status de artigo de exportacao.

Como parte da populacao ja havia criado o habito de as-
sistir a programacao televisiva e usufruir do meio como forma
também de lazer, notou-se que, com isso, a TV poderia ser
um importante canal utilizado para atingir com insercdes de
comerciais de produtos ou servigos.

Conforme Androvani (2010), a novela firmou-se como
um género de estilo nacional, além disso, com a inauguracao
da Rede Globo em 1965, o investimento neste tipo de pro-
ducdo cresceu, de modo que aumentou assim a audiéncia do
canal, além de inserir este habito na cultura brasileira.

A popularidade das novelas ndo se mede somente
pela cotagdo do Ibope, mas exatamente pelo es-
pago que ocupam nas conversas e debates todos
os dias, pelos boatos que alimentam, por seu po-
der de catalisar uma discussao nacional, nao so-
mente em torno dos meandros da intriga, mas
também acerca de questdes sociais. A novela é
de certa forma a caixa de ressonancia de um de-
bate publico que a ultrapassa (MATTELART apud
ANDROVANI, 2010, p. 29).
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Para Marcondes Filho (1988), as novelas produzem emo-
cdes, mexem com mecanismos mentais, fortes e decisivos.
O objetivo do publico ao assistir a uma telenovela é entrar
inteiramente no social, no conhecimento e no dominio das re-
gras da sociedade, as quais atuam como método de controle
social.

Por estarem inseridas em um meio considera-
do de massa, as telenovelas hoje tracam perfis
e criam moda dentro da sociedade. Ao tentarem
transmitir situacbes contemporaneas da socieda-
de brasileira, a identificagdo dos telespectadores é
maior, pois em seu dia a dia as situagdes vividas e
presenciadas pelos mesmos sdo parecidas com as
vividas a exibida na trama (CADO, 2010, p. 11).

De acordo com Ramos (1985), o telespectador assiste a
TV procurando escapar dos conflitos do seu dia a dia, ou seja,
esta procurando algum tipo de distracdo, é assim também
com a telenovela. Portanto, emissoras e agéncias de publi-
cidade estdo utilizando a telenovela como meio de exposicao
de produtos e servigos, a fim de levarem o telespectador ao
consumo.

NOVELA FINA ESTAMPA

A novela Fina Estampa foi uma produgdo brasileira vei-
culada no horéario nobre, as 21 horas, da Rede Globo e foi
ao ar no periodo de 22 de agosto de 2011 a 23 de margo de
2012, composta por 185 capitulos. A obra de ficcdo foi escrita
por Agnaldo Silva. A trama foi ambientada na cidade do Rio de
Janeiro (RJ) e contou uma histéria ficcional protagonizada pela
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atriz Lilia Cabral. A personagem Griselda, uma mulher simples
e sem vaidades, que sustenta a familia fazendo pequenos re-
paros domésticos na vizinhanga.

EMPRESA NATURA

Ha mais de 40 anos de existéncia, a Natura € uma das
maiores fabricantes brasileiras de cosméticos. Conforme in-
formacdes obtidas no site da empresa, foi inaugurada no ano
de 1969, em Sdo Paulo, uma pequena loja e um laboratério
que deram origem ao complexo industrial que hoje a Natura
possui. No final de 2008, a empresa ja contava com uma forca
de vendas formada por 850 mil revendedoras, tanto no Brasil
Como no exterior.

A trajetéria da Natura reflete sua constante expansao
e um exemplo disso é que, em 2008, a receita bruta foi de
R$ 4,9 bilhdes, de acordo com os dados apresentados no site.
Suas operagoes estdo concentradas no Espaco Natura, no mu-
nicipio de Cajamar, regido proxima a Sado Paulo. Inaugurado
em 2001, o local € um centro integrado de pesquisa, produgdo
e logistica e, segundo informacdes do site, um dos maiores e
mais modernos do género na América Latina.

APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

O grupo focal contou com a participacao de seis mulhe-
res moradoras da cidade de Agudo, RS pertencentes a classe
C. A escolha por este perfil de publico acontece por constatar-
-se, em um primeiro momento, que esta é a classe mais ade-
quada para representar o que se pretende no estudo.
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Assim, para compor a amostra, optou-se pela escolha
de um grupo formado por mulheres, tendo em vista que o
género feminino aparece com uma frequéncia maior que o gé-
nero masculino na audiéncia das novelas. As representantes,
que compuseram a amostra, foram selecionadas por conve-
niéncia. Outra consideracdo importante é a adequagdo com o
publico da empresa analisada no estudo, a Natura, que ndo
possui apenas produtos destinados a mulheres, mas possui
uma identificagdo maior com estas, por fabricar e comerciali-
zar produtos relacionados a beleza e higiene.

O desenvolvimento do grupo focal iniciou com a apre-
sentacdo individual de cada uma das participantes, que, por
meio de um formulario de pesquisa exploratéria, preencheram
os dados de identificacao solicitados, sem indicacao do nome,
apenas foram identificadas por meio de niumeros, idade, ocu-
pacdo, enderego, telefone e renda mensal.

No decorrer do procedimento de pesquisa, o grupo apre-
sentou ideias que podem ser consideradas como semelhan-
tes. A maioria delas, ou seja, quatro participantes assistem,
diariamente, a novela, porém duas destacaram que assistem
eventualmente. Todas mencionaram que possuem o habito de
assistir e principalmente comentar com amigos e familiares
a respeito do que acontece nos capitulos, bem como tém por
habito ler o resumo das novelas nos jornais.

Durante a apresentagdo do capitulo 179 da novela, em
gue a Natura realizou sua estratégia de merchandising, uma
das participantes reconheceu prontamente a empresa anun-
ciante - sem ao menos focar diretamente na marca da sacola
que a protagonista da cena segurava, ressaltando o que tinha
visto "O, natura né? As propagandas”.
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Apdés a apresentagdo da cena, as participantes foram
questionadas a respeito do que mais tinha chamado a atencao
delas na cena. Pelas respostas, foi possivel perceber que a
atencao delas recaiu em consideragdes como ‘higiene’, ‘cuida-
do’ e ‘organizacao’ que a Natura estava reproduzindo naque-
la cena, além de merecer destaque também que a empresa
apresentou sua fabrica.

Sendo assim, parece que, ao apresentar a empresa
e como acontece o processo de fabricacao dos produtos, a
Natura teve como proposito transmitir, através da agdo de
merchandising desenvolvida na novela, os principais aspectos
que fazem parte de uma empresa de cosméticos. Além de
destacar também a preocupagao com os consumidores, assim
como a busca constante pela inovagao, preocupagdo com o0s
funcionarios e o bem-estar dos seus clientes, pontos impor-
tantes que puderam ser percebidos a partir das consideracoes
apresentadas pelas participantes do grupo focal. Foi possivel
identificar com a realizacdo da pesquisa a inciativa da marca
em promover, através da acdo de merchandising, o engaja-
mento com o publico, de modo a criar assim um relaciona-
mento mais proximo com as consumidoras dos produtos da
empresa.

A percepgdo das participantes em relagdo as marcas, que
sdo anunciadas nas novelas, mostra que elas tém ideia sobre
o papel das insergdes de merchandising, sobre sua real fungao
na telenovela, que é para pagar os custos, que sdo patrocina-
doras. Trindade (1999) corrobora tal situacdo ao ressaltar que o
merchandising é umas das principais fontes de receitas por parte
das emissoras. Ele menciona ainda que a Rede Globo, por exem-
plo, fatura mais de R$ 40 milhdes com acOes desta natureza.
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A percepgdo que as participantes do grupo possuem em
relagcdo as insercdes de merchandising nas novelas, em geral,
é de que tal estratégia é necessaria, pois, na percepgao delas,
além de ajudar a pagar os custos, que a emissora tem com
producdo, é uma das ‘melhores maneiras’ de divulgar produtos.

A partir da realizacdo desta pesquisa, € possivel ainda
considerar que, com base na opiniao das participantes do gru-
po focal, no momento em que uma marca aparece na televi-
sdo, especialmente dentro de um programa que seja do seu
interesse, cria-se um relacionamento com o publico consumi-
dor. O uso do merchandising televisivo faz com que cada vez
mais as marcas sejam notadas, ainda mais se inseridas em
uma programacgao na qual grande parte da populacao brasilei-
ra esta ligada, como é o caso da novela, pois 70% dos brasi-
leiros costumam ter o habito de assistir, sendo também 54%
do sexo feminino com mais de 18 anos, e 47% da classe C.

Verificou-se também que a receptividade positiva desse
tipo de agdo, com base na resposta das participantes, € uma
das melhores maneiras de se fazer propaganda. A relagdo com
a marca se estabelece no momento em que a marca ou um
produto é apresentado na novela, e isso, na opinido das mu-
Iheres que fizeram parte da pesquisa, identifica sua qualidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

A unido entre publicidade e novela atinge principalmente
0 publico feminino, que é o maior e principal consumidor de
produtos, que sdao expostos nas telenovelas. Nao sao apenas
0s anuncios publicitarios que estimulam o consumo, mas tam-
bém a novela em um aspecto mais amplo, através da criagéo
e divulgacao de habitos.

SUMARIO



studos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

As empresas utilizam o merchandising para a divulgacao
de seus produtos, principalmente em telenovelas brasileiras
justamente por entenderem a situagao exposta anteriormen-
te, porém, para que seja realizada de forma eficiente, é impor-
tante que alguns cuidados sejam tomados. Para que o sucesso
seja alcancado, € necessario, fundamentalmente, uma ade-
quacao da cena com o objeto anunciado, seja ele um produto
tangivel, seja até mesmo a marca de uma empresa exposta
em determinada cena, para que ele possa tornar-se parte do
gue esta sendo apresentado e seja percebido de maneira po-
sitiva por parte do publico.

No presente estudo, foi possivel analisar, a partir de uma
técnica de pesquisa qualitativa, o grupo focal, a percepgdo de
um grupo de mulheres, caracterizadas como pertencentes a
classe C, sobre a insercdo realizada pela empresa Natura, na
novela Fina Estampa. A novela, que foi ao ar em 22 de agosto
de 2011, teve como tematica central uma mulher guerreira
que luta para defender sua familia e uma ‘madame’, que so
pensa em coisas flteis e principalmente em vinganca.

Na realizagdo do procedimento de pesquisa, foi possivel ve-
rificar que a percepcao em relacdo as agdes de merchandising,
inseridas nas novelas, sao percebidas pelos telespectadores, e
isso faz com que, dependendo do produto anunciado, sintam von-
tade de consumir. Tal fato pode ser observado, no caso da inser-
cao da Natura, em que foi apresentada a maneira de fabricacao
dos produtos, pois as participantes declararam ter a vontade de
passar um creme hidratante ou sentir o aroma de um perfume.

Foi possivel perceber, a partir da realizacdo da pesquisa,
que a técnica de merchandising possui atributos positivos e
gue também possui uma boa receptividade por parte do pu-
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blico que assiste as novelas, outra consideragdo pertinente é
a disposicdao para consumir os produtos que estdo sendo ofe-
recidos, destacados no grupo. Ainda outro aspecto relevante,
gue merece atengdo, € com relacdo ao desconhecimento do
significado do termo merchandising, sendo que uma das par-
ticipantes afirma nunca ter ouvido esta palavra, enquanto as
outras afirmam ja terem ouvido, porém ndo sabiam seu signi-
ficado, sendo mais conhecida apenas como propaganda.

A pesquisadora optou por analisar a classe C, ja que é a
classe predominante neste tipo de programagao, conforme foi
possivel observar através das pesquisas bibliograficas utilizadas
para o presente estudo. Porém, como o assunto merchandising
possui um vasto campo, € possivel que existam outras percep-
cOes relativas as demais classes sociais, ja que ndo é somente
as pessoas que pertencem a classe C que assistem a novelas,
mesmo que os numeros encontrados ndo sejam tdo elevados,
como 33% da classe AB e 20% da classe DE?3.

Assim, o estudo ora apresentado pode ser ampliado e
complementado a fim de encontrar elementos que possam ser
percebidos com relagdo ao uso do merchandising em novelas ou
até mesmo outros tipos de programas e que possam influenciar
outras classes sociais, além da analisada nesta pesquisa. Espera-
-se também que a presente pesquisa tenha contribuido para um
melhor entendimento desta forma de divulgacao de produtos e
marcas dentro de programas de entretenimento e dramaturgia.

Na telenovela, ao inserir um produto ou servigo den-
tro de um ambiente em que os personagens ficticios ‘vivem’,
e que tenta representar a realidade, no caso em questao a

13 Disponivel em: <comercial.redeglobo.com.br/programacao_novela/indias_
perfil.php>. Acesso em: 20 de nov. 2012.
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brasileira, os critérios para a escolha da melhor forma deve
seguir um planejamento elaborado por profissionais. A esco-
Iha da maneira mais apropriada, do que e como a agao sera
realizada, deve seguir critérios previamente definidos pelos
publicitarios e anunciantes. Portanto, a partir do que foi possi-
vel observar no decorrer do periodo de construcdo deste estu-
do, a utilizacdo de tal estratégia de comunicacdo integrada de
marketing tem potencial para atingir uma parcela consideravel
da populacao brasileira. Logo, isso deve ser considerado para
a eficiéncia de um trabalho de comunicacdo e, a partir dai,
obter-se-a sucesso ou nao.
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RESUMO

No presente trabalho, busca-se compreender as relacdes entre
comunicacao e educagdao a partir das afetacdes de tais cam-
pos sociais em praticas radiofénicas desenvolvidas em ambito
escolar. Trata-se de uma pesquisa que visa analisar o papel
da radioescola em educandarios do municipio de Santa Maria,
RS. Para fundamentar teoricamente o estudo, sao trabalhados
0s conceitos de campos sociais e educomunicagdo. Através
do relato colhido em entrevistas e também a coleta de infor-
macodes junto as escolas, pode-se vislumbrar o uso do radio,
neste contexto, constituindo-se como um dispositivo de dina-
mizagdo de praticas de ensino/aprendizagem, ao engajar pro-
fessores e estudantes em atividades de producdo midiatica.

Palavras-chave: Educomunicacdo. Engajamento. Ensino.
Radioescola.

1 Grupo de Pesquisa Radio na Escola, desenvolvido junto ao curso de Jorna-
lismo do Centro Universitario Franciscano e coordenado pelo professor de
Jornalismo, Maicon Elias Kroth.
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INTRODUCAO

Neste artigo, apresenta-se uma discussao acerca do
processo de desenvolvimento de um projeto de pesquisa que
analisa os modos de o radio ser utilizado como dispositivo de
dinamizacdo de praticas de ensino/aprendizagem no ambito
escolar no municipio de Santa Maria, no Rio Grande do Sul.

Na cidade, segundo informacdes da Secretaria Estadual
de Educacgao, 10 educandarios receberam, nos ultimos meses,
recursos tecnoldgicos para a implantagdo de radios escolares.
A proposta visa constituir um espago novo de ensino a partir
do desenvolvimento de técnicas de comunicacgdo voltadas para
o meio radiof6nico, mas que tenha como material de producao
o cotidiano vivido pela comunidade escolar, desde os conteu-
dos estudados em sala de aula, até informacgoes de diferentes
campos sociais, sobretudo do ambito cultural.

Em um estagio de pré-observacdo, ja se verificou que
tal estratégia pedagdgica vem se constituindo como uma al-
ternativa de captura e atragdo dos estudantes para a escola.
Eles se veem estimulados a produzir conteldos os quais séo
midiatizados pelos corredores, salas de aula e até mesmo fora
do educandario, através da rede social Facebook e de blog.
Programas musicais, de cunho jornalistico, de entretenimento
e com informagdes de interesse dos alunos e da comunidade
sao produzidos, diariamente.

A evolugdo dos estudos trouxe a tona uma série de in-
formacdes a respeito do desenvolvimento das acdes de uso do
radio em uma escola em especial: trata-se da Escola Basica
Estadual Erico Verissimo, localizada no bairro Perpétuo Socor-
ro de Santa Maria. No educandario, cerca de 16 estudantes,
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sendo 8 do 6° ano até 82 série do Ensino Fundamental e 8 do
Ensino Médio Politécnico, os alunos produzem conteldo radio-
fonico a partir da proposta pedagdgica da escola, dos conteu-
dos trabalhados em sala de aula, promovendo pesquisas, re-
flexdes, musicas produzidas pelos alunos, tema que tem sido
de grande interesse dos participantes e coberturas de eventos
que a escola participa.

Assim, diante desse panorama, neste artigo, trazem-se
algumas consideragbes a respeito das praticas radiofonicas
gue estdo engajando os sujeitos pertencentes a comunidade
escolar. O que se vislumbra é o uso do radio como um dis-
positivo de dinamizacdo de praticas de ensino/aprendizagem
capaz de estimular os estudantes a produzirem conteudos e,
nessas condigdes, interagirem mais e com mais frequéncia
com o ambiente escolar.

Tal analise se efetiva a partir do contexto de midiatizagdo
da sociedade (FAUSTO NETO, 2006), ou seja, considera-se que
as praticas sociais desencadeadas precisam ser interpretadas
a luz do que se compreende como afetacées de campos sociais
(RODRIGUES, 2000). Neste sentido, o que se vislumbra é o
campo midiatico e o da educagdo em um processo continuo de
interpenetracao, constituindo um espaco do qual se emanam
praticas de ensino/aprendizagem reconfiguradas a partir das
l6gicas de ambos os campos sociais.

AFETACOES: A INTERSECCAO DO CAMPO MIDIATICO
COM O DA EDUCACAO

O processo de articulagdo de campos sociais e suas afe-
tacOes decorrentes de uma interpenetragdo de ldgicas simbo-
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licas e de praticas cotidianas pode ser um invés interessante
para compreender como um determinado campo social tende
a criar, ampliar e difundir seus bens ao adquirir centralidade,
como vislumbra Fausto Neto (2006), ao apresentar fen6me-
nos decorrentes do que compreende como a midiatizacao da
sociedade. Segundo o autor, o campo midiatico encontra es-
paco privilegiado em um processo que interfere nos demais
campos. A midia, enquanto campo, promove uma (re) con-
figuragdo de um novo habitat global, capaz de desenvolver
comunidades globais de consumidores.

Nas condigdes impostas pela globalizagdo, os campos
reconhecem que o diferencial estd na aceleragdo distributiva
dos processos, quando se torna necessario abandonar a ilusdo
de uma originalidade substancialista e trabalha-la no viés da
velocidade e fluidez das conexdes, cada vez mais comuns.

Como uma de suas principais marcas, o campo midia-
tico se qualifica por meio da legitimidade alcancada a partir
de seus dispositivos de mediacao, que vao ao encontro da
percepcao e das sensagdes que integram os demais campos
sociais. E no midiatico que os dispositivos autonomizam-se e
sdo carregados de legitimidade para supervisionar a experién-
cia de mediacdao (RODRIGUES, 2000).

Uma nova forma de viver a realidade, a (re) criacdo de
uma nova forma de pensamento, percepcdo e contabiliza-
¢ao do real garante a reproducdao das estruturas de agdo e
de compreensdo de um determinado campo. E uma constru-
gao progressiva de entendimento entre a adaptagao continua
ao espaco social e a manutengdo das estruturas existentes.
Os sujeitos e as instituicdes colaboram na formagdao de um
determinado campo social, no caso o da educacdo, a partir da
escola aqui analisada.
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Nesse viés, cada campo social, assim como o midiatico,
apresenta uma identidade, uma marca ou sinais que permitem
reconhecé-lo, uma cultura proépria, formatando para si uma
imagem coerente e funcional. No sistema dos campos sociais,
existem movimentos internos e externos, que sao trocas entre
suas praticas, as quais pressupdem a mobilizacdo de meios ou
dispositivos especificos de transmissdo. Existem fatores que
determinam essa mobilizagdo como as expressdes de um su-
jeito e para um sujeito(s), sendo construidas, produzidas ou
empregadas com a finalidade de alcangarem objetivos ou ex-
pressarem-se.

Ainda é preciso entender outro aspecto: o campo social
se configura como uma estrutura articulada que pode ser en-
tendida através de exemplos reais de expressao em lingua-
gem verbal real ou textos, que sao signos, ou seja, repre-
sentam algo, mas nao o sao, refere-se a alguma coisa, a sua
forma de dizé-lo.

Ao se referir ao campo midiatico, pode-se considerar que
este exerce uma fungao reguladora ou gestora entre os dife-
rentes campos sociais ou a de um superintendente, que aplica
sancles a partir de seu regime de funcionamento. Ele é um
sujeito complexo que possui autonomia reguladora da dina-
mica e, ao mesmo tempo, um tematizador, uma espécie de
“janela” em que os campos sociais se veem através de suas
agoes. Sua atividade ndo é meramente instrumental (meio).

Ele age, faz surgir novos horizontes entre os campos e
promove o langcamento de novas questdes, privilegiando sua
competéncia tecnodiscursiva. Mesmo assim, nenhum dos cam-
pos detém legitimidade indiscutivel nem consegue encontrar
solucdes consensuais e impo6-las ao conjunto da sociedade.
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Sdo estas novas questfes as quais irdo mobilizar o debate pu-
blico que o campo midiatico se encarrega de promover.

Ocupando um espaco centralizador, como agente-pen-
sante-ativo, € no campo midiatico que afloram novas ques-
toes, as quais demonstram os limites de cada campo social,
a fim de fomentar seu papel como regulador de opinides e
comportamentos. Em um confronto com outros campos, como
o da educagdo, no caso analisado, ele é capaz de estabele-
cer estratégias para que os discursos gerem uma espécie de
reconfiguracdo de praticas sociais e, como consequéncia, a
agregacao de valor a estas praticas.

Nessas condicbes, o campo midiatico surge como agente
mobilizador dos demais campos. Suas estratégias se consti-
tuem a partir do momento em que assume a fungdo de geren-
ciar os dispositivos encarregados da percepcao da realidade,
constituindo de maneira mais ou menos notavel sua experién-
cia e marcas proprias da sua natureza enquanto campo. Nes-
sas condigdes, o campo midiatico “possui a competéncia legi-
tima para criar, impor, sancionar e restabelecer a hierarquia
de valores assim como o conjunto de regras adequadas ao
respeito desses valores” (RODRIGUES, 1999, p. 26).

Assim, a natureza do campo midiatico esta intimamente
ligada ao desempenho das funcgdes de regulagao indispensa-
veis a gestdo das relagGes entre os diferentes campos sociais,
como o da educacgdo, como discutimos neste artigo. Desse
ponto de vista, parte-se para a andlise que se opera neste es-
tudo a partir da articulacdo entre o campo midiatico e o campo
da educacao.

Estudar os fendmenos de interseccdo de campos sociais,
desde a perspectiva de uma sociedade midiatizada, implica fa-
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zer consideracdes que levam a refletir acerca da complexida-
de, riqueza e profundidade dos processos midiaticos que ocor-
rem dentro do contexto desenhado por Gomes (2006) como a
“reconfiguracdo de uma ecologia comunicacional (ou um bios
midiatico)”, na qual a sociedade percebe e se percebe a partir
da midia e esta, por sua vez, atravessa o cotidiano social.

Nesse aspecto, Rodrigues define que alguns campos
buscam se apropriar da midia, em especial os que fomentam
projetos de solidariedade global, como o politico, econ6mico
e social. No caso apresentado, o que se vislumbra é uma re-
flexdo acerca do campo da educacgdo, trazendo para o seu
contexto o midiatico por meio do uso de ldgicas de produgdo
técnica e discursiva radiofénica. A perspectiva, que aqui se
lanca, € compreender com o campo midiatico, diante de sua
centralidade social, torna-se um dispositivo de dinamizacdo do
processo de ensino/aprendizagem em ambiente escolar.

O campo da educacao vem desenvolvendo agbes de
inovacdo de perspectivas metodoldgicas, a fim de constituir
novos modos de mediacdo e interpretacdo de conteldos de
diversas disciplinas em educandarios de ensino fundamental
e médio. Quando o radio é trazido para o ambito da escola e
€ apropriado como uma espécie de ferramenta a servico da
complexidade do ensino e da aprendizagem, temos uma re-
configuragdo das dindmicas pedagdgicas.

Primeiramente, pode-se vislumbrar uma espécie de am-
biéncia criativa que se desenvolve a partir do momento em
gue os conteldos vistos em sala de aula, como matematica,
biologia e outros, tornam-se, nas maos de estudantes e pro-
fessores, conteldos midiatizados (radiofonizados) a partir da
producdo de noticias, jingles, spots e outros géneros radio-
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jornalisticos, ou ndo, mas que ganham marcas pertencentes
ao campo midiatico por meio da producdo de conteldos e de
praticas de comunicagdo/transmissao de tais conteldos.

Esse cenario tem se desenvolvido em diversas escolas
brasileiras, nas quais os estudantes vao, aos poucos, consti-
tuindo grupos de produgao de contelddos midiaticos. O manan-
cial sociodiscursivo advindo dos conteludos de sala de aula e
outros trazidos a tona na escola torna-se elemento-chave para
a concretizagcdo de tais produgdes midiaticas. Os estudantes,
com a orientacao dos professores, engajam-se em torno da
proposta de transformar aulas, falas, eventos, que participam
e outros espacos de didlogos, em conteudo radiofénico, a luz
de ldgicas de produgdo midiatica.

Tais praticas vém sendo analisadas pelo campo da co-
municacdo em estudos que se enquadram a partir de uma
perspectiva dada pelos estudos em educomunicacdao. Nessas
condigOes, faz sentido trazer a tona, para este artigo, conside-
racdes a respeito dos avangos que esta area de estudos vem
configurando a respeito do radio na escola.

EDUCOMUNICAGCAO: NOVAS POSSIBILIDADES DE ENSINO

A escola por muito tempo foi uma estrutura isolada da
sociedade em que seu aluno esta inserido. Na procura por essa
interacdo da escola com a sociedade, a comunidade escolar
busca utilizar-se dos recursos que os meios de comunicacao
tém a oferecer. Isso faz com que o seu aluno se aproxime,
havendo uma comunicacao de mao dupla entre a escola e o
aluno.
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Para mediar essa relagdo educagao-comunicagao, tem-
-se a Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional 9.394/86,
as Diretrizes Curriculares e os Novos Parametros Curriculares
Nacionais, que incluem os meios de comunicacao social no
espaco escolar, propdbem ao educador trabalha-los interdis-
ciplinarmente. Além disso, de forma mais atual, o Ministério
da Educacdo (MEC), ao perceber as mudangas sociais que
acontecem a partir dos usos das tecnologias da comuni-
cacdo (TICs), fez um novo documento atrelado aos Pa-
rametros Curriculares Nacionais (PCN) do ensino médio,
O novo Ensino Médio. Nesse documento, a inter-relacdo entre
comunicagao/tecnologias/educacao sao abordadas de maneira
a conciliar os estudos com a vida real.

Ao propor diretrizes, o documento aponta a aquisigdo de
“competéncias basicas”, as quais ndo se referem apenas ao
ensino enciclopédico, mas ao desenvolvimento da capacidade
de aprender com o aperfeicopamento do uso das linguagens
como meios de constituicao do conhecimento e da formacao
de atitudes e valores.

Diante desse contexto, para que esse aprendizado seja
efetivado, é necessario compreender a educomunicacgdo. Ela é
entendida como

um campo de mediacGes, um referencial tedrico
que sustenta a inter-relagdo comunicacao/educa-
¢do como campo de didlogo, espago para o co-
nhecimento critico e criativo, para a cidadania e a
solidariedade (SOARES, 2000, p. 12).

O conceito de educomunicacgao surgiu por volta dos anos
1970, quando as pessoas recorriam aos meios de comunicagao
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na defesa de seus interesses, como procurar informacdes de
modo mais rapido para os estudos. Para Nunes (2011, p. 2),
0 conceito de educomunicagao

deve ser entendido enquanto possivel mediador
do relacionamento entre a escola e a sociedade.
Assim, inclui-se ndo apenas o relacionamento de
grupos, mas também de atividades ligadas ao uso
de recursos da comunicagao no ensino-aprendiza-
gem, bem como o contato com os meios de comu-
nicacdo de massa, seu uso e manejo.

Com essa aproximagao entre aluno e escola e os meios de
comunicacdo, sendo eles o radio, os jornais ou outros, o estu-
dante passa a ser produtor e nao somente um sujeito passivo,
de modo que esses elementos geram nesse aluno a capacidade
de decisdo do que é importante para ele e a comunidade em
que esta inserido, constituindo-se em um sujeito critico.

A partir disso, liberta-se da passividade em que a maio-
ria da populacgdo fica diante dos meios de comunicagao. Dei-
xam de ser apenas receptores de informagao, mas individuos
capazes de criar sua opinido. A escola e a comunidade, nesse
momento, beneficiaram-se dessa pratica para fazer com que
os alunos se tornassem sujeitos participativos e opinativos e
que, nesse sentido, poderiam constituir valores capazes de
qualificar a sua realidade e das comunidades em que vivem.
Segundo Freire (1985, p. 95), “quanto mais critico um grupo
humano, tanto mais democratico e permeavel, em regra. Tanto
mais democratico quanto mais ligado as condigdes de sua cir-
cunstancia”.

A educomunicacdo, nesse sentido, busca a ligagao entre
escola e sociedade de uma maneira diferente, de modo que o
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aluno se identifique com questdes do seu mundo trazendo-lhe
a cidadania, autoestima e a capacidade de julgamento do
mundo que o cerca. Fazendo com que a escola, além de ensi-
nar as matérias basicas, também forme cidadaos aptos para
vivéncia no mundo de hoje.

Nessas condigdes, o que se vislumbra, no cenario deste
artigo, € a transversalidade proposta pela educomunicacdo, ou
seja, o didlogo entre o campo da educacdo e midiatico, cons-
truindo um espaco de engajamento de sujeitos em torno de
uma reconfiguracdo de praticas de ensino/aprendizagem, ou
seja, o radio se constituindo com um dispositivo dinamizador
de tais praticas e, como efeito, um elemento aliado a formagao
dos sujeitos.

Na contemporaneidade, ao se considerar que a escola
nao é o local exclusivo do saber, usufruir das tecnologias de
informagdo para ampliar o aprendizado é uma maneira de
fazer com que o estudante tenha prazer em estar naquele
ambiente. Dessa forma, o radio, como outras midias eletro6-
nicas, € mais dinamico, atraente e rapido, tornando-se uma
maneira de integracdo das praticas educativas aos meios de
comunicagao e, a reboque, vincular os estudantes a tais pro-
cessos de producgao.

Como processo de interagdo humana, a comunicagdo € o
fundamento do processo educativo. A relacdo entre docente-
-discente é dialdgica, ou seja, ha uma relagdo de troca de in-
formacao. Nesse sentido, a comunicagao torna-se mediadora
das tecnologias e a educomunicagao é uma forma de interacdo
entre escola e alunos, pois, para o professor Soares (s/d., p. 1),
a educomunicagao comporta-se como um conjunto de agdes
destinadas a
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1 - integrar as praticas educativas o estudo siste-
maético dos sistemas de comunicagdo [...];

2 - criar e fortalecer ecossistemas comunicativos
em espacos educativos (o que significa criar e re-
ver as relagdes de comunicagao na escola, entre
diregao, professores e alunos, bem como da esco-
la para com a comunidade, criando sempre am-
bientes abertos e democraticos);

3 - melhorar o coeficiente expressivo e comunica-
tivo das agdes educativas.

A partir disso, é possivel que a escola tenha sua radioes-
cola, ou seja, uma radio construida no espaco escolar a fim de
promover o exercicio de cidadania, de liberdade de expressao,
de responsabilidade social, da construgdao do saber e da inte-
ratividade com as comunidades escolar e local.

Por ser “um meio de ensino problematizador [...] leva o
educando emissor-receptor a aquisicdo de conhecimento siste-
matizado, a reflexdo e as possiveis intervengdes no seu meio am-
biente” (ASSUMPCAO, 1999, p. 87), cumpre um dos principais
objetivos da educomunicacgdo, “educar criticamente para a lei-
tura dos meios de comunicacdo” (GAIA, 2000, p. 15), de modo
a proporcionar uma democratizacao da produgao e recepgao
do conhecimento e das informacdes.

Nessas condigdes, a interatividade dos meios de comu-
nicacdo, em especial o radio, exige o desenvolvimento de ha-
bilidades especificas pelos seus usuarios, principalmente no
contexto educacional. Diante disso, implementar uma radio
escolar tem como principio uma educagdo para e sobre a midia.
Para isso, é preciso ter uma gestao coletiva e democratica dos
recursos, da programacao e do saber-fazer, a fim de que esse
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meio comunicacional escolar represente todos os envolvidos
na escola e contribua para o exercicio da cidadania.

Ao produzirem o material/conteldo dos meios de comu-
nicacdo escolar, os alunos poderdao compartilhar democrati-
camente com outros colegas o saber elaborado e aprender
novos conhecimentos. Ao trabalhar com as novas tecnologias
da comunicagdo, a escola estara promovendo:

a) a democratizagdo da comunicagao (os alunos
tornam-se sujeitos ativos de sua propria comuni-
cagao porque a conhecem):

b) a familiarizagdo do aluno com as linguagens es-
pecificas de cada veiculo da comunicacdo social,
provocando a compreensao da realidade;

c) o intercdmbio de informagdo e comunicacéo,
ampliando o conhecimento cultural e pedagdgico
dos alunos;

d) a desmitificagdo das midias;

e) o conhecimento de mensagens elaboradas
(através da edigdo) e em estado bruto, envolven-
do os interesses das empresas de comunicacao
quanto aos aspectos politicos, econdmicos, so-
ciais e ideoldgicos, os quais interferem na divulga-
¢do da informacdo (leitura critica) (ASSUMPCAO,
1999, p. 12).

Para a escola implementar a sua radio, além de decidir o
nome da radio, é preciso elaborar um projeto que esteja vin-
culado ao projeto pedagdgico da escola. Ele deve contemplar
os objetivos da radio, a divisdo de responsabilidades e o tipo
de programacao veiculada. A definigao do formato da progra-
macdo depende se 0s programas serdo noticiarios, musicais,
humoristicos, educativos, e distribui-los ao longo do tempo em
gue a radio estara no ar.
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Alguns equipamentos serdo necessarios para montar e
organizar a estrutura da radio:

a) micro system: com CD player, radio, toca-fitas e entrada
para microfone. Utilizado para reproduzir sons e gravar aquilo
gue ndo entrara ao vivo, como vinhetas e comerciais;

b) fone de ouvido: prevé o retorno do som em execucgdo para
a pessoa que estd no comando do som;

c) radiogravador: aparelho acessério que pode ter seu uso al-
ternado com o micro system, assim enquanto um é utilizado
pode-se preparar a proxima execucao;

d) caixa acustica: sistema de alto-falantes instalado em locais
estratégicos da escola para reproduzir o que esta sendo veicu-
lado no estudio, quatro caixas de cem watts serve um espaco
para, aproximadamente, cem pessoas;

d) microfone: utilizado para captar a voz do responsavel pela
locugao;

e) mesa de som e poténcia: em que sao conectados o micro
system, o microfone, os fones de ouvido e o radiogravador.
E da mesa que sai a fiacdo para as caixas de som;

f) computador: para edicdo e reprodugao.

A PROPOSTA DA RADIOESCOLA EM SANTA MARIA

A partir dos recursos distribuidos pelo MEC as escolas
estaduais, Santa Maria possui dez escolas com a sua radio.
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Segundo Valnes Gamarra de Camargo?, coordenador do Proje-
to Educomunicagdo - Radio Escola, em Santa Maria, atualmen-
te a cidade oferece as escolas estaduais os seguintes projetos:
Mais Educagdo; Ensino Médio Inovador; Pacto Nacional Idade
Certa; Escola Aberta. Camargo explica que, desde 2008, a 82
Coordenadoria Regional de Educacao (CRE) desenvolve ativi-
dades com projetos de radio escola, mas o projeto em nivel
de Estado foi consolidado a partir de 2011 e desde esta data
comegou a caminhada na busca de parcerias para o fortaleci-
mento pedagdgico do projeto.

O coordenador explica que, além das dez escolas santa-
-marienses que fazem parte do Projeto Educomunicacdo - Radio
Escola, ha mais quatro, da regido, em municipios vizinhos
(Jaguari, Toropi, Sao Pedro do Sul e Itaara). Destas 14, dez
possuem equipamentos e estdo com as suas radios em pleno
funcionamento e com boas estruturas de espaco e materiais
(mesa de som, microfones, computador, caixas de som, entre
outros). Também sdo dez, dessas escolas, que estdo com as
suas radios em pleno funcionamento, com boa estrutura de
espaco e material e desenvolvem atividades que contemplam
o contexto pedagdgico. Em cada uma dessas escolas, tem-se,
pelo menos, de 15 a 20 alunos envolvidos com a proposta, di-
retamente. As escolas que ja sdo contempladas pelo Programa
Mais Educacdo, quando apresentam interesse em instalar uma
radioescola, também sdo beneficiadas com kit basico. No mo-
mento, sao cinco escolas aguardando a nova aparelhagem

Como o projeto estd em fase de ampliagdo e consoli-
dacao, Camargo nao tem dados precisos, mas afirma que as

2 Responsavel pelo projeto na 82 Coordenadoria Regional de Educagdo
(CRE). Entrevista cedida para este artigo.
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escolas, que estao em plena atividade com o projeto, tiveram
inimeras melhorias comportamentais e pedagdgicas, princi-
palmente na questdo de autoestima, motivagdo, interesse e
responsabilidade por parte dos envolvidos nas atividades de
producdo de midias.

Também destaca o desenvolvimento da comunicagdo,
interpretacdo, producao textual, as quais sdo fundamentais
a vida do aluno. Para implementar mais radios nas escolas,
a Secretaria de Educacdo do Estado tem investido, além da
aparelhagem, em convocacao de professores para trabalhar
unicamente nas radioescolas, os quais recebem formacao es-
pecifica para desenvolver o projeto.

A RADIO ESCOLA NA ESCOLA BASICA ESTADUAL ERICO
VERISSIMO

Na Escola Béasica Estadual Erico Verissimo, o trabalho
com a radio escola é desenvolvido com o apoio de outro proje-
to, o Programa Institucional de Bolsa de Iniciacdo a Docéncia
(Pibid) do Centro Universitario Franciscano. Segundo Heloisa
Scherer Correa3, esse é um programa de agbes formativas de
leitura para aplicacdo nas escolas publicas de Santa Maria, RS,
na aplicacdo de atividades que promovam acdes aplicadas pe-
los professores-multiplicadores, alunos bolsistas, com os alu-
nos das escolas, nas quais o Pibid/Letras atua.

As escolas atendidas pelo subprojeto/Letras recebem bol-
sistas semanalmente para a efetivagao das atividades planeja-
das, com a participacdao das professoras supervisoras/bolsistas
das escolas, de maneira que se tem um acompanhamento se-

* Professora supervisora do Pibid/Centro Universitario Franciscano da Escola
Basica Estadual Erico Verissimo. Entrevista cedida para este artigo.
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manal das atividades realizadas. No subprojeto Letras do Pibid
(hd@ um subprojeto para curso de licenciatura do Centro Uni-
versitario Franciscano), as escolas santa-marienses atendidas
sdo: Escola Estadual Dr. Walter Jobim, Escola Estadual Irmao
José Otdo, Escola Estadual Coronel Pilar e Escola Basica Esta-
dual Erico Verissimo.

Na Escola Erico Verissimo, estdo envolvidos com o
Pibid/Letras um professor supervisor, cinco bolsistas (acadé-
micos do curso de Licenciatura em Letras - Centro Universita-
rio Franciscano), trés turmas do primeiro ano (101, 102, 103),
uma turma do segundo ano (201) do Ensino Médio politécnico
e uma turma de sétima série do Ensino Fundamental (71),
com um total de 129 alunos atendidos. Desses, a turma 201
com os bolsistas Pibid sdo os que mais participam do projeto
da radioescola. A partir deste semestre (segundo de 2013), as
demais turmas do Pibid irdo produzir uma Radio Novela, que
sera midiatizada na hora do intervalo das aulas e, também,
disponibilizada para audigcdo no blog da radio e no Facebook.

A radioescola foi inaugurada em maio de 2008. Nela,
os alunos desempenham varias funcbes como transformar o
que estad publicado nos jornais e na internet em noticias ra-
diofénicas, marcar entrevistas, escolher as musicas e rechear
a programacdo da radioescola. Segundo a professora Heloisa,
o objetivo do projeto Radio na Escola é preparar os alunos do
ensino fundamental e médio das escolas de rede publica para
a producao de conhecimento a partir da realidade da escola,
além de ampliar a visdo em relagdo ao processo de produ-
c¢do da informacdo nos meios de comunicacdo, de forma a
sentirem-se estimulados a utilizarem o contexto escolar como
fonte de producao cultural e de informacao, a fim de exercita-
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rem o senso critico e a cidadania. Por votagdo entre os alunos,
a radio recebeu o nome de Fala Galera.

Em 2012, a professora e sua equipe reformularam a Ra-
dio Fala Galera com producdo de objetos de aprendizagem,
com o apoio de um aluno estagiario e com a colaboracdo
dos colegas professores e dos alunos envolvidos no projeto.
Ela explica que equipamentos novos foram recebidos, forne-
cidos pelo Projeto “Mais educagao”, uma sala foi reformada
para acomodar e montar o estudio radiofonico. Para consolidar
o Projeto Radio na Escola, ele foi vinculado ao PPP (Projeto
Politico-Pedagdgico) da escola.

CONSIDERAGOES FINAIS

No texto, apresentam-se consideragdes preliminares da
pesquisa, que estda em pleno desenvolvimento. Inicialmente,
pode-se inferir que o radio é utilizado como meio estratégica
de “eficientizacdo” do processo de ensino/aprendizagem em
ambientes escolares de Santa Maria, RS.

A radioescola se constitui em uma pratica educomuni-
cativa, destinada a construcdo de conhecimento. As ativida-
des desenvolvidas dao condicdes de ampliar a visibilidade das
producles radiof6nicas, constituindo-se como um espaco de
interacdo entre os estudantes e a sociedade. Os professores,
comprometidos no processo de orientagdao, enxergam o radio
na escola como sendo capaz de estimular a capacidade de
concentracdo, de comunicacao, de aprendizagem e de engaja-
mento nas atividades escolares.

Mais do que isso, vai se vislumbrando o contexto em que
o radio torna-se um meio, uma forma, uma estratégia pro-
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blematizadora do ensino na escola analisada. Neste sentido,
cumpre a meta a que a educomunicagao se propde, ou seja,
educar criticamente para a leitura dos meios de comunicagdo.
Logo, pode-se compreender que os estudantes, assim como o
corpo docente, tém dado sentido ao radio ndo apenas como
uma tecnologia, ou seja, como uma instancia técnica, capaz
de mediar conteldos advindos da cotidianidade escolar e das
subjetividades advindas dos alunos. Mas o que se vislumbra é
o uso de um dispositivo tecnoldgico, que se constitui em uma
instancia discursiva interacional.

Nessas condices, a radioescola ndao somente é utili-
zada com mediadora de conteldos, mas também implica a
pratica produtiva de textos e vozes, as quais fazem do con-
texto escolar mais atrativo, mais dindmico ndo somente na
forma de ambiéncia de ensino/aprendizagem, mas de um lu-
gar de sociabilidade, de trocas, de intercambios de produgdo
de sentidos, os quais circulam com mais eficiéncia entre os
sujeitos vinculados a este espaco midiatizado pelos diversos
canais de comunicacdo que vao se construindo, como o blog e o
Facebook.

Tais espagos de midiatizacdo dos conteldos, das prati-
cas sociais que emanam da interseccao de diversos campos
sociais, sobretudo o da educagdo e do midiatico, afetam os
sujeitos de modo a engaja-los em atividades que ndo se ces-
sam apenas no patio ou na sala de aula, mas que transcendem
esses lugares.

Os depoimentos das entrevistas refletem apenas al-
guns dos efeitos do uso do radio como estratégia de ensi-
no/aprendizagem. O préximo passo da pesquisa, a luz das
tensGes/estimulos que emanam da pesquisa até aqui desenha-
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da, sera observar, in loco, a radioescola em funcionamento.
Vai-se buscar mais dados, mais informagdes junto aos estu-
dantes que produzem o conteldo levado ao ar, diariamente,
bem como com os docentes orientadores das praticas de edu-
comunicagao.

Os resultados alcangados com o projeto Radio na Esco-
la na Escola Basica Estadual Erico Verissimo demonstram o
potencial da educomunicagdo pautada no suporte radiofénico
como uma alternativa viavel e bem-sucedida no processo de
construcdo de conhecimento, aprendizagem, nas trocas de vi-
véncias sociais, que aproximam o aluno dos conteldos de uma
forma prazerosa, a fim de fomentar uma cultura critica sobre a
midia para o desenvolvimento do senso de responsabilidade e
comprometimento que envolve o fazer midiatico, pela atuagdo
na radio Fala Galera.

Ao pensar sobre a perspectiva educacional, € menos ar-
duo trabalhar a educacdao em uma proposta interdisciplinar
de construcdao de conhecimento, ao se agucgar e valorizar a
criatividade e o saber de todos os envolvidos na produgdo do
conhecimento. Dessa forma, desenvolvemos uma proposta de
radioescola em que todos sdo participantes e produtores de
saberes midiaticos, construimos juntos novos saberes midia-
ticos, pedagdgicos e cotidianos, utilizando a radioescola como
ferramenta de construgcdo de conhecimento.

Nota-se que essa experiéncia ajudou a melhorar a con-
centracdo dos alunos, pois o senso de equipe e o respeito,
além de estimular a arte e a cultura voltada para a realidade
do aluno, geram sentimento de pertencimento e autoestima.
Evidencia-se ainda a busca pela pesquisa prévia para dar su-
porte a producdo sonora na radio, para compor um produto
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sonoro bem planejado com qualidade e utilizar as midias de
maneira critica e construtiva. E fundamental salientar que o
processo desencadeou vontade de criar e ensinou o aluno a
produzir conteldos relevantes a comunidade escolar.
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CONVERGENCIA DIGITAL: ACOES ESTRATEGICAS
DE MIDIATIZAGCAO DE INTERAGENTES NO SITE
TECMUNDO!

Dinis Ferreira Cortes
Maicon Elias Kroth

RESUMO

Neste trabalho, discutiu-se a midiatizagao de interagentes no
ambiente interacional do site de tecnologias Tecmundo. Ana-
lisaram-se as estratégias midiaticas e visou-se a obtengao de
audiéncia a partir de ferramentas web interacionais como a
rede social Facebook e do canal do website no Youtube. Por
meio desta pesquisa, relataram-se as conducGes midiaticas
de circulagao e questionaram-se os modos de participagao dos
internautas, de maneira que estes puderam ser coprodutores
de conteldos, interagir e servir de fonte de propagacdo da pa-
gina. Entre os temas e autores que permearam a base deste
trabalho estdo AntOnio Fausto Neto e Eliseo Véron com concei-
tos de midiatizacao e contratos de leitura.

Palavras-chave: Midiatizacdo. Convergéncia. Contratos de
leitura. Tecmundo.

! Artigo elaborado durante o curso de Especializagdo em Comunicagdo e
Projetos de Midia do Centro Universitario Franciscano em 2013.
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INTRODUCAO

O avanco da web 2.0 e, posteriormente, o advento das
redes sociais transformaram e potencializaram as formas tan-
to de se comunicar, como também de interagbes. Novas fer-
ramentas de integragbes e convergéncias para sites surgiram
e com elas novos desafios no modo de fazer comunicagdo.
A proposta neste trabalho é investigar quais sdo essas novas
ferramentas, quais métodos estdo sendo utilizados para in-
teragir e até que ponto ha uma troca persuasiva diante dos
interagentes de mensagens midiaticas.

Como objeto de pesquisa, estudou-se o site de noticias
especializadas em tecnologia Tecmundo?, que compreende um
espaco na web, o qual integra conteldos as redes sociais e
abre espaco a participagao de seus leitores. Durante o percur-
so de pesquisa, buscou-se identificar quais formas de midia-
tizacdo foram escolhidas pelos administradores do site, quais
tipos de dispositivos e estratégias fazem com que mesmo sem
divulgagdo em midias tradicionais cheguem a um numero
expressivo de acessos e comentarios.

Como base, apresenta-se o pensar de Fausto Neto
(2006), no qual ele ressalta a formacao de fluxos de circulacdo
como parte integrante da “passagem” da sociedade midiatica
para a sociedade da midiatizagao.

Destacou-se, durante a analise, a necessidade constante
de sites por contelddos convergentes e interativos, que propor-
cionem ao leitor uma experiéncia de coproducdo e de divulga-
cdo do website e seus respectivos contelidos.

2 Enderecgo do site Tecmundo: www.tecmundo.com.br
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CONVERGENCIA E MIDIATIZACAO

Os meios de comunicacdo passam por um impasse im-
posto pela internet e seus circuitos interativos, uma vez que
novas formas de relacionamento entre os produtores de con-
teldos e seus interagentes passam a se disseminar via rede
da web. Os critérios de noticiabilidade, que antes eram mol-
dados apenas pelas escolhas de editores de empresas jorna-
listicas tradicionais, atualmente passam por uma constante
adaptacdo de acordo com o interesse ou resultado de inte-
racdes com os receptores. Logo, o Tecmundo é um exemplo
dessa transformagdo no modo em que escolhe o conteldo a
ser publicado, uma vez que a participagcao dos leitores resulta
em estratégias midiaticas para construir noticias com foco na
participacdo da sua audiéncia.

Com uma grande demanda de fluxos interativos e uma
expansao nas formas de convergéncias que agregam uma
complexidade cada vez maior das técnicas de criacdo e dis-
tribuicdo de conteldos informativos, as empresas de comu-
nicacao passam por um processo de mutagao constante, em
que, evidentemente, a participagdo do leitor é realgada nao so
como uma alternativa de abastecimento de conteldos e a sua
midiatizagdo através dos vinculos interativos, mas também
corrobora uma aproximagao com o publico.

Segundo Briggs (2007), a era da web 2.0 nado so colocou
em pratica a ideia de internet participativa, mas foi além, mu-
dou concepgdes de “criagao e distribuicao”, pois esta nova web
€ “caracterizada pela comunicacdo aberta, controle descentra-
lizado, liberdade para compartilhar e re-combinar contelddos”
(BRIGGS, 2007, p. 28). Existe, portanto, quando a midia é
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imersa a rede web, um controle parcial sobre o que pode vir a
ser noticia, como também pode ser mutavel pelas consequén-
cias de impactos com a sua rede e a constante distribuicdo que
se constitui de forma delinear.

Ha de se destacar que nem todos os meios de comu-
nicacdo midiatica adotam tais estratégias de interagdo, vis-
to que alguns ainda limitam os circulos de propagagdo além
de manter a tradicional restricdo de participacao do receptor
para apenas agoes esporadicas. Mas, enquanto alguns meios
de comunicacdo tradicionais tracam uma moldura restritiva
em cima de seu publico, por outro lado, sites que tem o seu
nascimento na propria web utilizam ferramentas como redes
sociais e de convergéncias digitais como dependéncia de sua
sobrevivéncia no ar.

Assim como Briggs, Recuero (2009) postula que o ad-
vento das redes sociais, como o surgimento de dispositivos
cruciais de difusao de ideais, proporciona a qualquer internau-
ta se expressar e sociabilizar, a partir destas novas ferramen-
tas interacionais, uma vez que se encontram disponiveis para
todos. Com a mesma intensidade que as redes sociais se pro-
liferam, atingindo um maior nimero de adeptos e uma maior
dependéncia, os veiculos de comunicacgdo digitais se apegam
ao fluxo das redes para manter sua proximidade, a fim de le-
var as mensagens emitidas por sites a um numero maior de
receptores.

Jenkins (2008) destaca as trocas midiaticas que se pro-
pagam no ambiente virtual como uma convergéncia cultural e
cita que é

onde as velhas e as novas midias colidem, onde a
midia corporativa e a midia alternativa se cruzam,
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onde o poder do produtor de midia e o poder do
consumidor interagem de maneiras imprevisiveis
(JENKINS, 2008, p. 27).

Logo, o compartilhamento em redes sociais de uma
informacgdo veiculada por uma pagina como a do Tecmundo
ressalta a importancia do pensamento conjunto, da troca de
ideias iguais, de afirmacdo, uma vez que as redes sociais sdo
delimitadoras de grupos virtuais, de maneira que a intencao
de propagacdo se da de forma mais eficaz. Jenkins (2008)
ressalta a unido proferida por esses vinculos e traz para a sua
explicacdo o pensamento lancado por Pierre Lévy, da chamada
inteligéncia coletiva, para o autor “o consumo tornou-se um
processo coletivo” (JENKINS, 2008, p. 28).

Nessas condigbes, um internauta que afirma gostar de
determinado conteudo virtual no Facebook, por exemplo, au-
tomaticamente, através de algoritmos, mecanismos das tec-
nologias da informacdo vinculados entre a rede e o website,
compartilha a ideia com o seu grupo social de ideais seme-
Ihantes. Isso gera uma recepcdo e ao mesmo tempo uma afir-
magdo coletiva dentro de um ambiente que se distribui de
forma estratégica e sistematica.

Fausto Neto (2006) relata que as transformagbes no
ambito comunicacional se estendem de uma forma complexa,
uma vez que deixamos de ter uma “sociedade midiadtica” e
passamos para uma era da “midiatizacao” [grifo do autor].
Ele retrata que esta “complexidade da cultura dos meios” re-
flete na necessidade de criagcdo de novas técnicas para o fun-
cionamento mais eficaz da comunicagdo, uma vez que surgem
“novas interacgdes sociais” (FAUSTO NETO, 2006, p. 9).
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Para a formacgdo de novas interagdes, é importante res-
saltar que ha novas maneiras de propagagdo e trocas dessas
informagbes, como Fausto Neto cita, esta sistematica com-
preendida, no caso pela internet, € complexa. Dentro da rela-
cdo, é possivel notar uma variagdo entre emissor, meio e inte-
ragente. Assim, nestas trocas, ha uma formacdo de circuitos
de informacgdes, em que fluxos midiaticos se misturam com
discursos na rede a ser consolidada.

O site de tecnologia do Baixaki coloca a disposicdo dos
visitantes da pagina diferentes formas de propagar a informa-
¢ao publicada, seja por redes sociais, seja por outros fins como
comentarios. Tais recursos colocam em pratica a intengdo de
circulacao do que foi ali oferecido ao receptor, de maneira que
pode haver uma troca interacional complexa e com regramen-
tos limitados, uma vez que as postagens de comentarios no
site sao controladas por um contrato de leitura. Entretanto,
nas redes sociais, ndo ha regulagées pelo emissor original,
no caso o Tecmundo, de forma que os comentarios deixam
de ser filtrados pelo emissor antes de obterem autorizacdo de
publicacdes.

Baseado no advento de novas tecnologias, Fausto (2007,
p. 92) disserta que ha

profundas e complexas alteragdes na constituicao
societaria, nas suas formas de vida, e suas intera-
cOes. Ocorre a disseminacdao de novos protocolos
técnicos em todas extensdo da organizacao social,
e de intensificacdo de processos que vao transfor-
mando tecnologias em meios de produgao, circu-
lagdo e recepcao de discursos.
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Apesar de a contribuicao do leitor estar mais presente do
gue ha dez anos, o filtro de contelddo se mantém constante.
Alguns autores reforcam a hipdtese de que o receptor pode
participar enviando seus comentarios para um site de noticias,
por exemplo, ou uma pauta sobre algo do seu cotidiano, mas
esta abertura de espaco possui seu limite, uma vez que a co-
municacdo sofre regulacdo e o meio é quem decide se ird ou
nao utilizar o que Ihe foi enviado.

TECMUNDO

O Tecmundo é um site de noticias sobre tecnologias, que
traz, além de informacgGes do meio, curiosidades e dicas sobre
o ciberespaco e seus dispositivos. Antes do Tecmundo se tor-
nar um site, ele era a area “Tecnologia” do site de downloads
Baixaki, fundado em 1° de outubro de 2000. O espaco fez su-
cesso e ganhou um nome, o Tecmundo. Embora pertencente
ao Baixaki, o site conquistou o seu proprio endereco em 23 de
margo de 2011: www.tecmundo.com.br

A empresa responsavel pela criagdo e manutencao tanto
do Baixaki quanto do Tecmundo é o No Zebra Network (NZN).
O site tem apoio também do Portal Terra, que leva as pagi-
nas do NZN para paises latinos com uma versao em espanhol
como o Bajaki. Ao todo, a equipe do Baixaki, correspondente
ao Baixaki, Baixaki Jogos e Tecmundo, possui 93 funcionarios.
Em 2009, o termo “baixaki” foi o quarto mais buscado pelo
buscador da Google. Jad em 2011, a Comscore e o Ibope apon-
taram o site como o maior de downloads do Brasil.

Antes de continuar, ha o propdsito de reafirmar a inten-
cdo de analisar as estratégias de comunicacdo e as conver-

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

géncias midiaticas com o publico através do Tecmundo. Esta
€ uma pesquisa especifica e ndo abrange os outros sites do
Baixaki nem aprofunda estudos sobre as areas do site de tec-
nologia. A proposta neste trabalho visa descrever os mecanis-
mos que referenciam conceitos de fluxos interativos, que por
sua vez, colaboram para a construcgdo de vinculos, de maneira
a midiatizar o seu publico interagente.

Ao visualizar esteticamente o Tecmundo, é importante
ressaltar que ele apresenta um design muito semelhante ao
do Baixaki; até mesmo sua /ogo, que aparece em anexo ao
menu principal, é baseada nas cores e grafia do site de ori-
gem. Ao lado da /ogo, além de um espago para busca, ha dois
links um para “Cadastrar-se” e outro “Entrar”, com o /login,
mais adiante sera apresentada a utilidade destes elementos
(pagina 8, o “Meu Baixaki”).

O menu principal do website é conferido abaixo da logo,
nele ha links para as paginas “Novidades”, “Mais lidas”, “An-
droid”, “Eletronicos”, “Iphone”, “Jogos”, “Windows 8", “Mega
Curioso” e para o site Baixaki. Podem ser acessados outros
dois links com submenus: o link “Assuntos”, que traz 14 defini-
cOes de contelidos de subareas, entre elas a “Ciéncia”. O “Tira-
duvidas” também é encontrado no menu, ele lista categorias
de tipos de artigos como “Seguranca” e “Celulares”.
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Figura 1: Interface do Tecmundo editada sem fungdes comerciais.
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O site apresenta diferentes tipos de distribuicdo de noti-
cias em seu /layout (Figura 1). A principal noticia do momento,
constantemente atualizada, recebe um destaque com imagem
ilustrativa, muitas vezes montagens no lugar da presenca das
fotos de matérias. A distribuicdo grafica apresenta duas ou-
tras noticias ao lado da colocada como destaque. Logo abaixo,
pode ser visto um /ink para a area “Mega Curioso”, um espago
voltado para assuntos como curiosidades, inovacées cientifi-
cas, estudos sobre astronomia, além de fatos histéricos rela-
cionados aos avancos de tecnologias. A area recebe trés des-
tagues na pagina principal, logo abaixo dos destaques do site.

Uma divisdo grafica com linhas e um titulo com o dizer
“Novidades” separam as demais noticias, do topo da pagina.
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O Tecmundo estreou uma nova tecnologia em sua pagina ini-
cial em marco de 2012, o “scroll infinito”. Com isso, quan-
do os visitantes descem a pagina, mais noticias aparecem.
Ao todo, somando os destaques principais, sdo disponibiliza-
das em média 118 noticias distribuidas através de trés colu-
nas, todas com ilustragdes. Por vezes, o site opta colocar algu-
mas noticias e ocupa espagos maiores, totalizando na ocasido
duas por coluna.

No lado esquerdo da pagina, uma coluna, que acom-
panha o “scroll infinito” até determinada altura, traz no seu
topo links para as redes sociais Facebook, Twitter e Google
Plus. Abaixo, a pessoa também pode se inscrever no canal
do Baixaki no Youtube. Na mesma coluna, sao listadas as dez
noticias mais lidas do dia, de forma que pode ser alterada para
as dez mais lidas da semana, més ou sempre. O site apresenta
espaco para o video e o infografico em destaques. S&o listadas
também dicas de downloads do site Baixaki além de links para
artigos de jogos do Baixaki Jogos.

No rodapé (Figura 2), uma larga caixa com imagens e
nomes de pessoas que “curtem” a pagina do Tecmundo no
Facebook convida o visitante a também “Curtir”.

Figura 2: Rodapé do site com bloco de curtir pagina do site no Facebook.
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TECMUNDO E OS ENLACES DE INTERATIVIDADES

O Tecmundo é um exemplo de que a integracao de tec-
nologias de convergéncia pode sim fazer a diferenga no tra-
fego e divulgagao para arrecadar cada vez mais internautas
aptos a participar das trocas de informacdes. Mesmo sendo
um site unicamente fundado e ligado a internet, a pagina do
Baixaki absorve progressivamente uma parcela significante da
audiéncia do segmento especializado em ciéncias. O site ndo
possui nenhuma vinculagdo com midias tradicionais, ndo de-
pendendo de divulgagdes, por exemplo, em canais de televi-
sdo, radio ou de veiculos impressos. O mecanismo de injetar
cada vez mais pessoas a frequentar os seus artigos esta dire-
tamente ligado ao avanco de mecanismos e novos dispositivos
de convergéncia digital, como sera apresentado a seguir.

Um dos principais cuidados da pagina de tecnologia é o
de buscar aproximar o contelddo ao ideal para os seus leito-
res, através de uma selecdo do que é mais acessado no site.
No topo das paginas de noticias, o nimero de visualizagbes é
apresentado publicamente com um termometro ilustrativo ao
lado, portanto quanto mais acessada a informacdo, mais alta
a marcagdo no medidor. Na mecéanica do site, isso faz com
que as noticias com maiores nimeros de leitores ganhem um
maior destaque na pagina principal e também no espago re-
servado para as noticias mais lidas do dia, fixado em todas as
paginas do website na coluna lateral direita.

Os numeros de compartilhamentos nas redes sociais
Facebook, Twitter e Google Plus também podem ser vistos no
topo e na lateral esquerda das matérias. Junto ao numero,
o leitor, que gostar também da informacdo, pode redistribuir
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a noticia, passar para os amigos virtuais de redes sociais.
Ha uma insisténcia do proprio sistema de compartilhamento
do site de estar presente, de forma constante, durante a lei-
tura dos artigos, o que estimula uma maior propagacao das
publicagbes do site.

O Baixaki disponibiliza no topo direito de suas paginas,
incluindo o Tecmundo, links para cadastro e acesso a area
“Meu Baixaki”. O espaco é um painel em que com o cadastro
acessa-se as atividades dentro dos sites do grupo. O inter-
nauta pode também acessar a area com a conta do Facebook,
facilitando a identificacdo e controle das publicacdes de co-
mentarios. O painel é mais voltado as atividades de downloads
no Baixaki, além disso ele traz um menu com informacdes
sobre “Meus Downloads”, “Papéis de Parede”, “Tira Duvidas”.

Uma questdo que deve ser considerada é a integragao da
conta com o perfil da pessoa que acessa, ja que a area registra
e delimita as atividades nos mecanismos do site. Se for usado
0 acesso a conta criada para o site, no aplicativo do Baixaki
para smartphones e tablets Android, notar-se-a que se hou-
ver atualizagoes realizadas a partir de download no dispositivo
movel sera notificado também o computador pessoal, ja que
ele acaba por listar os downloads e atualizacOes.

O “Meu Baixaki” tinha, até a popularizacdo das redes
sociais, uma funcdo importante de dar direito a comentarios
no rodapé das noticias, mas com o advento das redes sociais,
a empresa passou a utilizar o acesso ao Facebook como forma
de deixar comentarios nas paginas, a fim de fazer com que
qguando o leitor publigue um comentario do site de noticias
também compartilhe automaticamente, por meio de algorit-
mos da web em sua propria linha do tempo da rede social
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para seus amigos, uma maneira de difundir mais o artigo e a
importancia que o leitor deu a matéria. O sistema de partici-
pacdo também permite que o leitor comente, utilizando contas
de acesso dos portais e servicos de mensagens Yahoo, Aol e
Hotmail.

Ao comentar as matérias do site, o interagente assume
um compromisso entre as duas partes: para ter a palavra é
necessario entrar na conta do Facebook para escrever. No fi-
nal, o interagente recebe a oportunidade de comentar, mas
também divulga o site na rede social; outro enlace importante
€ no compromisso firmado sem leitura de termos de contrato
de utilizacao, os quais permitem ou ndo a utilizacdo do nome e
a foto do publico, assim como a linha do tempo da rede social.

O Tecmundo possui controle sobre o que é comentado.
Para tal, é necessario se adequar aos seus critérios de escolha
do que é ou ndo mantido como publicado no espago interativo,
uma vez que ndo ha um acordo, o comentario pode ser exclui-
do. Esta é uma sistematica que remete diretamente aos con-
tratos de leitura, para ter acesso a determinada acdo discur-
siva, é necessario que se ajuste aos comandos do mediador.

Ao tratar sobre a imposicdao de contratos de leitura,
Verdn (2004, p. 236) afirma que “o conceito de contrato de
leitura implica que o discurso de um suporte de imprensa seja
um espaco imaginario onde percursos multiplos sdo propostos
ao leitor”.
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Figura 3: Espaco de comentarios presente na parte inferior das matérias publicadas.
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Atras da cortina de interatividades anseia o controle re-
gulatorio de quem exibe alternativas interativas do mesmo
modo que se faz uma aproximacdo ja conhecida e limitada
junto ao “participante” de programas em TV, site ou radio.

Com o advento das redes sociais e junto a alta circulacao
de informacgOes através delas, é quase inevitavel um veiculo
de comunicagdo nao se submeter a tal aproximagao com os
receptores. Esta necessidade além de ser uma estratégia para
atrair mais audiéncias reflete o quanto o fluxo de informagodes
esta interligado entre as diferentes esferas das informacées,
seja do receptor, que se aproxima da criacdo do que é pauta,
seja de questionamentos desta, como também da colaboragdo
com videos e matérias de produgdo propria.

Di Felice (2008, p. 53) relata que “as redes digitais ins-
tauram uma forma comunicativa feita de fluxos e de troca de
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informacdes de todos para todos”. O autor ressalta a mudanca
de conceito de comunicacao de massa em que somente um
lado ditava a informagdo para a era interacional:

se o advento da midia de massa eletronica con-
solidou as democracias e os estados nacionais,
criando uma esfera publica acessivel a um grande
numero da populacdo, a comunicacdo digital pas-
sa a definir um novo tipo de pacto transorganico-
territorial e de interagdes (DI FELICE, p. 53).

Criada no primeiro semestre de 2011, a pagina do
Tecmundo no Facebook conta atualmente com 721 mil segui-
dores (medicdo em 11/08/2013). Com atualizacGes diarias,
de 15 a 20 vezes por dia, a pagina traz links para matérias,
videos e promocbes do site, atividades muitas vezes exclusi-
vas para quem segue o site de tecnologia na rede social.

O site possui também paginas na rede social Google Plus
e no microblogging Twitter. No microblogging, o numero de
seguidores é mais de 92 mil. Na rede social da Google, os in-
ternautas inscritos na pagina chegam a pouco mais de 90 mil,
recebendo basicamente o mesmo contelddo e frequéncia de
postagens do Facebook.

O site de tecnologias do Baixaki realiza coberturas de
eventos de grandes empresas do ramo tecnoldgico. As co-
berturas trazem, na maioria das vezes, links com videos de
acontecimentos realizados em diversos paises, geralmente
nos Estados Unidos. As paginas de transmissdes contam com
atualizagdes minuto a minuto, com traduges e comentarios
dos redatores sobre o que esta sendo anunciado.
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O canal no Youtube do website recebe em média doze
novos videos semanais, possuindo no Ultimo ano um total de
quase 92 milhdes de exibicbes de seus conteludos. A pagina
que possui mais de um milhdo de inscritos tem em seu con-
teldo anadlises de novos aparelhos, aplicativos, além de dicas
de experimentos cientificos e tecnoldgicos. Programas exibi-
dos no Youtube: “Hoje no Tecmundo”, "Melhores da Semana”,
“Melhores Aplicativos”, “Analises” e conferéncias de eventos.

A partir do canal, é possivel manter vinculos ndo apenas
com comentarios, mas também pela indicagdo de experiéncias
e testes estimulados pelo canal. O programa Area 42 (Figura 4),
gue conta com a colaboracdo do publico, abre espago para
dicas e exibicdo de videos de experiéncias produzidos por in-
ternautas.

Figura 4: Captura de video do programa “Area 42" presente no canal no Youtube.
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A estratégia de abertura para conteldos indicados, além
de possuir um sistema que da preferéncia por assuntos que
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0 publico tem interesse, traz um enlace de coproducdo, cor-
roborando fidelizacdo. Aqui os circulos midiaticos passam por
uma valorizacdo do publico leitor, de uma midiatizagdo como
perspectiva de que o interagente vai além da prépria noticia,
pois ele faz parte dela e se posiciona como referéncia da in-
formacdo publicada. No livro “Dos meios as mediagbes” de
Martin Barbero, o autor traz a concepgao de um cenéario a ser
pensado na modernidade dos meios de comunicagao. Barbero
(2009) expbe que o receptor “nao é um simples decodificador
daquilo que o emissor depositou na mensagem, mas também
um produtor” (BARBERO, 2009, p. 299).

Na maioria dos programas audiovisuais do Baixaki,
é possivel notar o estimulo que é feito para a participagdo.
Outro programa que segue a mesma tendéncia no canal é
0 “Melhores da Semana”, que possui apresentacdo de Danilo
Amoroso e duracdo média de 10 minutos. Nele, apresenta-se
um resumo das matérias publicadas no site, que mais tive-
ram visualizagbes e comentarios. Com uma versdo reduzida,
0 programa “Hoje no Tecmundo” traz as novidades do dia em
formato de revista eletrénica. O mesmo critério de contetdo
é adotado para o programa “Os Melhores Aplicativos de An-
droid”, o qual, além de se basear em numeros de acessos dos
mais baixados pelo publico em sua pagina, leva aos especta-
dores também sugestdes de aplicativos enviadas pelo publico.

CONCLUSAO
Novas formas de fazer e distribuir informagdes surgem

e ajudam a consolidar sites, que compreendem e dominam as
novas ferramentas interacionais como espacgo para comenta-
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rios e principalmente a crescente utilizagao de redes sociais.
A convergéncia sobreposta como forma de midiatizacdo pode
sim ser uma alternativa para atingir um ndmero maior de pu-
blico, afinal se o servigo de informagdo é virtual, nada me-
Ihor que lembrar seus receptores que sua empresa existe nela
mesma, e nada mais eficiente para divulgar um site do que o
proprio leitor.

O Tecmundo se mostrou muito atento em tendéncias
como o uso de links para compartilhamentos em pontos estra-
tégicos da pagina, espaco ndo sé em comentarios no site, mas
também nas diversas redes sociais e plataformas em que esta
presente. Outra questdo, a qual se pode destacar, € a impor-
tancia que o site oferece ao receptor nos videos semanais do
Youtube. Nele, o internauta pode ver sua dica ou a noticia que
compartilhou com amigos em redes sociais, ou seja, agindo
como um coprodutor do conteuldo.

Na presente pesquisa buscou-se contextualizar as mu-
dancas que a comunicagdo digital sofreu na ultima década,
movida primordialmente pelo surgimento de novas ferramen-
tas das tecnologias de informagao. O Tecmundo, como estudo
de caso, traz a luz um contexto de utilizagdo de contratos de
leitura, em que ha uma remodelacdo de seus sentidos cons-
tantemente, uma vez que o publico colabora para a construcao
do que é publicado. Além da midiatizagdo do interagente ser
de uso frequente pelo site de noticias, € importante destacar
aqui o esforgo para que os fluxos midiaticos se tornem amplos,
atingindo sistematicamente uma maior audiéncia.

Portanto, ao analisar o objeto, € possivel observar que
ha trocas de interesses, do receptor por comentar as noticias
e guerer se ver nos videos publicados pelo site, como também
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uma contraproposta, pois o publico passa a ser responsavel
também, mesmo que indiretamente e de forma sistematica,
pela propagacdo das noticias veiculadas pelo website.
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ASPECTOS DA IDENTIDADE POS-MODERNA NAS
REDES SOCIAIS DIGITAIS: JOVENS DA GERAGAO Y NO
FACEBOOK!

Matheus do Amaral
Luciana Menezes Carvalho

RESUMO

Neste trabalho, abordam-se aspectos da construcao da iden-
tidade, no contexto pdés-moderno, por parte dos jovens da
denominada Geragao Y. Estad delimitado a uma observacao
exploratodria na rede social digital Facebook. No trabalho apre-
senta-se uma revisdao de algumas caracteristicas da identi-
dade pds-moderna que podem ser relacionadas a Geragdo Y.
Na sequéncia, sdo abordadas as implicacGes das redes sociais
digitais para a questdo da identidade, e apresentadas as prin-
cipais funcionalidades do Facebook. Por fim, faz-se o relato
de uma observagdo exploratéria de trés perfis, membros do
grupo aberto da Agéncia Box1824, que relne jovens e interes-
sados na cultura digital desta geracao.

Palavras-chave: Facebook. Geracdo Y. Identidade pds-mo-
derna. Redes sociais digitais.

1 O trabalho faz parte da produgdo da disciplina de Trabalho Final de Graduagao
11 do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano,
no segundo semestre de 2013. Nao traz resultados conclusivos da pesquisa,
focando nos aspectos tedricos e observacdo exploratéria.
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INTRODUCAO

Atualmente, além da troca de informacgdes profissionais,
de interesse publico e social, situagdes cotidianas como um
simples almogo sdo publicadas a todo instante nas redes so-
ciais digitais com apenas um toque na tela do celular. Se, até
pouco tempo, a intimidade costumava ser mais preservada e
revelada somente aos amigos mais proximos, no contexto da
cultura digital, ela é cada vez mais exposta, como em uma es-
pécie de diario virtual publico em que todos tém acesso atra-
vés da internet.

A principal plataforma para essa exposicdo € o site de
rede social Facebook, no qual o usuario, através de suas pos-
tagens, cria uma timeline em que suas fotos, noticias, even-
tos dos quais participou, atividades que realizou e até mesmo
namoros que iniciaram ou terminaram podem ser visualizados
pelos demais amigos. Também é possivel entrar em contato
com os amigos através do chat, curtir as atividades dos outros
usuarios, jogar games nos mais diversos aplicativos, e ainda
existe a possibilidade de se fazer check-ins nos locais, por
meio de um mecanismo de geolocalizagdao que informa onde o
usuario se encontra.

Para utilizar o Facebook, primeiramente é necessaria a
criacdo de um perfil publico, ou seja, € a partir deste momento
que ocorre o processo de construgao identitaria da persona
no ambiente virtual. E naquele espaco que ela vai construir
a representacao de sua identidade (RECUERO, 2009, p. 25),
conforme seus gostos, preferéncias e elementos caracteristi-
cos de sua personalidade ou individualidade, de maneira que
ird ressaltar os atributos os quais mais lhe descrevem, bem
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como exaltar suas qualidades e criar um perfil, na maioria das
vezes, esteticamente atraente aos olhos de quem o Vvé.

Essa constante autoexposicao, vista muitas vezes como
narcisismo, com a necessidade de se autoafirmar no ambiente
on-line para toda sua rede de contatos, acaba por confundir
vida publica e vida privada?, sendo uma das caracteristicas da
identidade pds-moderna, conforme Hall (2006).

E também uma das marcas da chamada geracdo Y ou
millennials (HOWE, STRAUSS, 2000) - jovens nascidos entre
0s anos 1980 e 1990, que acompanharam o surgimento da in-
ternet, sdo filhos das revolugdes feminista e sexual, cresceram
em uma época de liberdade e de muita informacdo. Para mui-
tos desses jovens, aquilo que ndo é exposto nas redes sociais
da internet é como se ndo existisse.

Diante desse contexto, torna-se necessario investigar os
tipos de identidade que os jovens dessa geragdo constroem a
partir do conteddo que produzem, postam ou compartilham
em suas redes. Este trabalho traz um recorte de uma pesquisa
maior, em desenvolvimento, que pretende mapear o fené6meno.

O trabalho esta dividido em trés capitulos. No primeiro,
sdo relacionadas as caracteristicas da Geragdo Y com as trans-
formacGes da identidade na sociedade pés-moderna. No se-
gundo, sao desenvolvidas as nogbes que permeiam as logicas
da comunicacdo nas redes sociais digitais. No terceiro, o foco
é no Facebook, com breve histérico do site, apresentagao de
suas principais funcionalidades e reflexao sobre os processos
de construcdo da identidade em seu espaco. Apds a reflexao

2 Fonte: You Pix. Disponivel em: <http://youpix.com.br/comportamento/
narcisistas-preguicosos-e-gente-boa-conheca-a-geracao-me-me-me>.
Acesso em: 01 jun. de 2013.
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teorica, sdo apresentados resultados de uma observagao explo-
ratoria realizada no Grupo da Agéncia Box18243, no Facebook,
gue reulne interessados em compartilhar informacgdes sobre a
cultura da Geragao Y e assuntos afins.

GERACAO Y E A IDENTIDADE POS-MODERNA

Stuart Hall (2006) apresenta trés concepcbes de identi-
dade ao longo da histéria: a primeira concepcdo é a do sujeito
iluminista, que apresentava uma ideia de identidade mais ri-
gida, inalteravel, em que o individuo nascia com uma identi-
dade predefinida e assim permaneceria ao longo de toda sua
vida, independentemente de seus aprendizados, experiéncias
vivenciadas ou bagagem cultural.

A segunda concepgao apresentada é a do sujeito socio-
l6gico, e surgiu na sociedade moderna, quando a identidade
comegou a ser vista como uma forma de “interagdo do eu com
a sociedade” e se moldaria conforme a interacdo do individuo
com os mundos culturais exteriores.

A nocdo de sujeito socioldgico refletia a crescente
complexidade do mundo moderno e a conscién-
cia de que este nlcleo interior do sujeito ndo era
autbnomo e autossuficiente, mas era formado na
relacdo de ‘outras pessoas importantes para ele’,
que mediavam para o sujeito os valores, sentidos
e simbolos dos mundos que ele habitava (HALL,
2006, p. 11).

3 Disponivel em: <https://www.facebook.com/groups/119128928170103/
?fref=ts>. Acesso em: 03 jun. 2013.
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A terceira e ultima concepgao de identidade apresentada
€ a do sujeito pés-moderno, pela qual o sujeito torna-se frag-
mentado, ndo existe apenas uma Unica identidade, mas sim
uma diversa gama de mascaras que o individuo pode utilizar
conforme a ocasido.

O sujeito assume identidades diferentes em dife-
rentes momentos, identidades que nao sdo uni-
ficadas ao redor de um ‘eu’ coerente. Dentro de
nés ha identidades contraditérias, empurrando em
diferentes diregdes, de tal modo que nossas iden-
tificacOes estdo sendo continuamente deslocadas.
Se sentimos que temos uma identidade unificada
desde o nascimento até a morte é apenas porque
construimos uma cémoda estéria sobre nés mes-
mos ou uma confortadora ‘narrativa do eu’ (HALL,
2006, p. 13).

Se, de acordo com Bauman (2005, p. 51), “houve um
tempo em que a identidade humana de uma pessoa era deter-
minada fundamentalmente pelo trabalho produtivo desempe-
nhado na divisdo social do trabalho [...]”, atualmente a iden-
tidade é caracterizada por sua pluralizacdo e multifacetadas
formas de se apresentar. No entanto, segundo Filho (2003),
de alguma maneira todos nds estamos envolvidos no processo
de construgdo ou manutencdo de uma aparéncia, de algum
estilo ou de uma imagem, a qual, ao mesmo tempo, quere-
mos que seja Unica e singular, seja socialmente aceita pelos
demais.

Assim, “a pés-modernidade propiciou que as identidades
se formassem em torno do lazer, da aparéncia, da imagem e
do consumo” (NOBREGA, 2010). Um dos fatores que possibi-
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litou esta situacao foi, em termos mais atuais, a comunicacdo
mediada pelo computador (CMC), e o fato de as redes sociais
digitais tornarem-se o principal palco para a construcdo iden-
titaria do sujeito, que assume o papel tanto de diretor quanto
de ator de sua peca.

A identidade estd em tudo. E representada na
cultura de consumo, em que a materialidade
do consumo é quem sustenta a identidade.
E também representada nos livros, filmes, na di-
fusdo do multiculturalismo. Estad em tudo e em
todo lugar, de forma marcante ou sutil (NOBREGA,
2010, p. 97).

Portanto, podemos perceber que o processo de constru-
cdo identitaria envolve também a concepgdo que a pessoa faz
de si. Por meio de elementos como paginas curtidas, ativi-
dades realizadas, posts criados, fotos postadas, ha sempre
uma referéncia do ator a si mesmo, criando uma narrativa
p6és-moderna de si e construindo assim uma ou mais identi-
dades virtuais que almeja passar a sua rede de contatos, por
mais que esta identidade ndo se assemelhe a real.

As facilidades de criacdo de uma identidade virtual
nesses sites — com a insercdao de dados que nao
passam por nenhum processo de validacdo além
do endereco de email - possibilitam a montagem
de diferentes personas e o estabelecimento de vin-
culos interpessoais ndo obrigatoriamente basea-
dos nos relacionamentos preexistentes (AGUIAR,
2007, p. 11).

4 Neste trabalho ndo ha o objetivo de verificar a veracidade dessas identidades,
mas perceber como sdo construidas no espago on-line.

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

A identidade virtual ndo é separada da real, o que ocor-
re € uma complexificagdo do real. Segundo Castells (2000),
estamos vivendo uma virtualidade real e ndo uma realidade
virtual, como se imaginava na ficcdo futurista sobre o ciberes-
paco. Isto quer dizer que a vida virtual se torna real, e pode-
mos perceber isso nos Ultimos acontecimentos politicos® que
mobilizaram todo o pais. Por meio da mobilizacdo pelas redes
sociais digitais, principalmente Twitter e Facebook, o mundo
virtual possibilitou que dezenas de pessoas com 0s mesmos
propositos se encontrassem e lutassem pelos seus direitos e
levassem toda essa revolta e indignagdo com o pais as ruas.

Essa multiplicidade identitaria, que caracteriza a pos-
-modernidade, reflete-se na construcdo de si dos jovens
da Geracdo Y. O periodo pdés-moderno, segundo Tapscott e
Willians (2007), é marcado pelas diferentes geragdes, que sdo
classificadas conforme sua data de nascimento durante deter-
minados periodos ao longo da histéria. Elas sdo classificadas
em: Sénior (nascidos entre 1925 a 1945); Baby Boomers (de
1946 a 1964); Geracdo X (de 1965 até final da década de 70);
e Geragao Y (entre 1980 a 2000).

Dentre cada periodo determinado para uma geragéo
foram tracados padroes de comportamento, sendo
que se relevam aspectos como habilidades com a
tecnologia, habitos de consumo, potencial de lide-
ranga dentro de uma organizagdo ou grupo, como
se relacionam com os individuos e o mundo, enfim,
circunstancias que geralmente diferenciam uma ge-
ragao da outra (LIZ; SANTOS; JOHN, 2012, p. 3).

5 Fonte: Folha de Sdo Paulo. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.
br/fsp/cotidiano/114784-cinco-cidades-baixam-passagem-apos-protestos.
shtml>. Acesso em: 07 out. 2013.
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Na formacgao de uma linha do tempo, duas geragdoes mar-
cantes que construiram um cenario fértil para o surgimento da
Geragao Y/Millennials/Geragao 2.0/Geracdao Net, dentre diver-
sos outros nomes, foram os avos da Geracgdo Y, os chamados
Baby Boomers, nascidos no periodo pds-guerra. Ja os pais des-
ta geracdo, por sua vez, fazem parte da Geragdao X, nascidos
em meio a Guerra Fria, vivenciando profundas mudangas com-
portamentais e culturais (CALLIARI; MOTTA, 2012).

Percebe-se entdo que, apesar do periodo histérico con-
vencionado, as geracbes evoluem a medida que grandes
acontecimentos politicos, socioecon6micos ou culturais afetam
a sociedade como um todo. Atualmente, com vinte e poucos
anos, os jovens Y, ao contrario dos de outras geragoes, cres-
ceram conectados a rede mundial de computadores. Por isso,
podemos perceber o impacto que essa geragdo tem sobre as
outras. Essa foi a primeira geracao que nao precisou dominar
as maquinas, pois nasceram em uma época em que as resi-
déncias ja possuiam itens como televisdo, computador e outras
tecnologias®.

Os recursos tecnoldgicos possibilitaram a essa geragao
a capacidade de realizar multiplas tarefas ao mesmo tempo
(CALLIARI; MOTTA, 2012), de maneira que € comum vermos
jovens desta geragao realizando alguma leitura, enquanto es-
tdo conectados ao Facebook, bem como conversam com os
amigos e escutam musica pelo celular.

Os ipsilons sdao mais livres para fazer o que que-
rem, porque ndo costumam atrelar ninguém nem
nada a juizos pessoais de cunho moral. Por esse

6 Fonte: Galileu. Disponivel em: <http://revistagalileu.globo.com/Revista/
Galileu/0,,EDG87165-7943-219,00-GERACAO+Y.htm>. Acesso em: 05 jun. 2013.
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desprendimento, eles experimentam mais e se ex-
pdem a diferentes ambientes. O mundo é sua casa
(CALLIARI; MOTTA, 2012).

Um desses ambientes seria o digital — por terem nasci-
do desfrutando da internet, eles ndo sabem as consequéncias
gque essa autoexposicdo vai acarretar futuramente.

A forma como esses jovens da Geracdao Y consomem
produtos, marcas e contelddos em seus espacos nas redes so-
ciais digitais esta relacionada, acreditamos, ao processo de
representacao de suas identidades no ambiente on-line. Esses
processos envolveriam estratégias nem sempre conscientes,
que visam mostrar aos amigos como gostariam de ser vis-
tos e percebidos. Os likes, compartilhamentos e postagens no
Facebook, poderdo nos dizer que tipo de identidade estad sendo
construida/representada pelos atores.

A COMUNICAGAO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Quando falamos em rede social, € necessario lembrar-
mos que elas existem desde antes da criagao da internet.
Rede social remete aos primordios da civilizagdo, quando o
homem ja se reunia em grupos para garantir a sobrevivéncia
partilhando de interesses em comum.

Para Bernardo (2011, p. 1), uma rede social é “uma es-
trutura social composta por pessoas ou organizagdes, conec-
tadas por um ou varios tipos de relagdes, que partilham va-
lores e objetivos comuns”. Pode ser mais bem compreendida
também “como um conjunto de dois elementos: atores (pes-
soas, instituicdes ou grupos), os nds da rede, e suas conexoes
(interagdes ou lagos sociais)” (WASSRMAN et al., 1994, apud
RECUERO, 2009, p. 26).

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

Com o surgimento da internet, surgiu a possibilidade de
as interacdes sociais serem mediadas pelo computador. Assim,
as redes sociais passam a ser construidas e/ou mantidas tam-
bém na internet, de maneira que dizem respeito as conexdes
entre os atores no ambiente virtual, bem como sdo construi-
das e mantidas em plataformas on-line, que sustentam as in-
teracdes entre eles. Sdo os sites de redes sociais (SRS), que
estamos denominando também como redes sociais digitais,
compostos por trés elementos: o perfil do ator, a possibilidade
de interacdo via comentarios e a publicizacdo para os demais
atores da rede de contatos. Esse Ultimo elemento diferencia os
SRS de outros softwares sociais, em que as interagdes nao sao
publicas, caso de chats e servicos de troca de mensagens como
Skype e o extinto Messenger. Assim, as redes sociais digitais
podem ser entendidas conforme Pinheiro (2008, p. 103):

sdo ferramentas on-line que os usuarios utilizam
para compartilhar opinides, ideias, experiéncias,
gostos, habitos, amigos. Elas funcionam como
ambientes para relacionamentos em que os par-
ticipantes criam seus perfis e interagem com as
pessoas ou grupos de interesses comuns forman-
do ou ndo comunidades.

Neste espago, o ambiente digital, segundo Recuero (2009), é
gue o ator moldara sua identidade através de seu profile, bem como
transmitira suas impressoes sobre os mais diversos assuntos e cons-
truird um espaco de interacdo entre os usuarios de sua rede de con-
tatos. E nesse ambiente que os jovens tentam construir diferentes
impressoes sobre si mesmos, querendo ser vistos como descolados,
inteligentes, alternativos, fashion, modernos, geeks, bonitos, hipster,
engracgados, tudo isso, muitas vezes, ao mesmo tempo.
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Para um ator participar de uma rede social, digital, é ne-
cessario possuir primeiramente um /ogin e senha. Realizado o
cadastro, uma vez dentro da rede, sera solicitada a criagdo de
um perfil no site de maneira que todas as interagdes as quais
0 usuario realizara na rede social serdo associadas ao ator.

A primeira rede social digital que permitiu a visualizacao
do perfil de amigos dos amigos foi a Sixdegress, criada em
1997, com o objetivo de expandir a rede de contatos atra-
vés das amizades mantidas pelos usuarios (OLIVEIRA, 2011).
Interagdo social, troca de mensagens, comentarios, publica-
cdo de fotos, aceitacdo de pedido de amizades, tudo isso so
acontece através dos lacos sociais existentes entre os atores
que formam uma rede social.

A CONSTRUGCAO DA IDENTIDADE NO FACEBOOK

O Facebook €, atualmente, a plataforma de rede social
mais utilizada no Brasil, com 64,8 milhdes de usuarios. O Pais
ocupa a segunda posicao mundial das redes sociais mais uti-
lizadas no mundo’. Segundo pesquisa da ComScore, o tempo
que brasileiros gastam on-line nas redes sociais é de 36%,
sendo o Facebook o lider, chegando a 44 milhdes de visitantes
Unicos em dezembro de 2012. Na mesma pesquisa, mostra-se
gue a maioria dos usuarios de internet no Brasil é formada
por jovens: 31% tém entre 18 a 24 anos, e 30% entre 25 e
34 anosé.

7 Fonte: Estaddo. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/radar-
tecnologico/2013/01/23/um-terco-dos-brasileiros-tem-facebook-pais-se-
torna-o-20-em-numero-de-usuarios/>. Acesso em: 20 maio 2013.

8 Fonte: ComScore. Disponivel em: <www.comscore.com/Insights/Presentations_
and_Whitepapers/2013/2013_Brazil_Digital_Future_in_Focus>. Acesso em: 25

maio 2013.
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Os dados reforgam a relevancia deste trabalho ao pro-
por estudar a Geracdo Y, compreender como esses jovens
interagem entre si e se expdéem no ciberespaco. Na figura 1,
€ apresentada a classificagdo etaria dos usuarios do Facebook
no Brasil.

Figura 1: Classificacdo etaria dos usuéarios do Facebook no Brasil.

Usuirio distribuigio etiria no Facebook no Brasil
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Fonte: SocialBankers®.

Em 2004, Mark Zuckerberger, Dustin Moskovitz, Eduardo
Saverin e Cris Hughes, ainda estudantes da Universidade de
Harvard, fundam o site de rede social Facebook, que inicial-
mente funcionaria de forma restrita, apenas para estudantes
de Harvard. Com o passar do tempo, a rede foi se expandindo,
comegou a ganhar destaque entre outras universidades, até
que, em 2006, qualquer usuario com mais de 13 anos poderia
criar seu perfil no site°.

9 Disponivel em: <http://www.csthost.com.br/blog/redes-sociais/as-ultimas-
estatisticas-do-facebook-no-brasil-e-no-mundo>. Acesso em: 10 nov. 2013.

10 Fonte: Natanael Oliveira. Disponivel em: <http://www.natanaeloliveira.
com.br/a-historia-das-redes- sociais>. Acesso em: 28 maio 2013.
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O SRS foi batizado com esse nome porque, em algumas
universidades dos Estados Unidos, era distribuido aos estu-
dantes, no inicio do ano letivo, um “livro dos rostos” (traducao
literal para facebook), que seria uma forma de os alunos se
conhecerem uns aos outros?.

Um dos diferenciais do Facebook foi permitir que os pro-
prios usuarios desenvolvessem aplicativos para a rede social.
Outro diferencial é que no Facebook existe uma linguagem
propria, ao invés de o usuario participar de uma comunidade,
ele passa a curti-la.

Quando nos conectamos ao Facebook, inicialmente é
carregada a pagina pessoal - é ali que acontecem as intera-
cOes, em que estardo as novas atualizagdes no feed de noti-
cias, novas mensagens, convites de novas amizades, pedidos
para participacao de eventos ou de algum social game. O feed
de noticias, por exemplo, mantém o usuario constantemente
atualizado sobre o que seus amigos estdo fazendo na rede
social.

Ha também um espago em que o Facebook questiona
“no que vocé estd pensando?”. E uma estratégia que ajuda
a motivar o usuario a publicar e compartilhar sua vida, seus
pensamentos, desde os fatos mais irrelevantes do cotidiano
até noticias e textos de diversas fontes da internet. A este fe-
némeno Sibilia (2008 apud RECUERO, 2009, p. 27) denomina
“imperativo de visibilidade”, porque retrata a sociedade atual
e essa necessidade de exposicao pessoal. Podemos comparar
isto ao

11 Fonte: Agéncia RS. Disponivel em: <http://www.agenciars.com.br/blog/
historia-do-facebook-mark-zuckerberg/>. Acesso em: 03 jun. 2013.
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[...] ressurgimento da antiga pratica introspectiva
de exploragdo e conhecimento de si, porém adap-
tada ao contexto contemporaneo e aproveitando
as possibilidades que as novas tecnologias ofere-
cem (SIBILIA, 2008, p. 70).

Através da plataforma de rede social digital, expomos
aquilo que estamos sentindo, se estamos cansados, com rai-
va, tristes e alegres. E agora, além de demonstrar os senti-
mentos através dos posts, os usudrios contam com uma nova
funcionalidade!?: ao atualizar status, aparece a possibilidade
ndo apenas de se dizer o que se esta fazendo, mas também,
a partir de uma selecdo em um menu que contém diferentes
emoticons'3, se esta lendo, comendo, escrevendo ou apenas
assistindo a algum filme ou série. S3o estratégias que fazem
parte da exposicdo do eu na era digital.

Dia apos dia, de hora em hora, minuto a minuto,
com o imediatismo do tempo real, os fatos reais sao
relatados por um eu real através de torrentes pa-
lavras que de maneira instantanea podem aparecer
nas telas de todos os cantos do planeta. As vezes,
esses textos sdo complementados com fotografias,
sons ou imagens de video transmitidas ao vivo e sem
interrupcao. E assim como se desdobra, nas telas in-
terconectadas pelas redes digitais, todo o fascinio da
‘vida como ela é". E também, com excessiva frequén-
cia, ndo deixa de se exibir em primeiro plano toda a
irrelevancia dessa vida real (SIBILIA, 2008, p. 70).

12 Fonte: O 4° Quadrado. Disponivel em: <http://oquartoquadrado.blogspot.
com.br/2013/04/facebook-adiciona-ferramenta-de-selecao.html>. Acesso
em: 03 jun. 2013.

13 Figuras em forma de “carinhas” que representam sentimentos ou agdes na
internet.
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Nota-se, assim, que a plataforma de rede social Facebook
€ um local de constante publicizagdo do individuo. Seria como
uma vitrine publica, na qual toda a rede de contatos e segui-
dores tém a oportunidade de visualizar a vida do individuo
como ela é, ou ao menos como é representada, através de seu
perfil no ambiente on-line.

OS JOVENS DA GERAGCAO Y NO GRUPO DA AGENCIA 1824

Para este mapeamento inicial, foi realizada uma obser-
vagao exploratéria, que visa estudar o problema, a fim de bus-
car uma melhor compreensao do assunto, neste caso, a cons-
trucdo da identidade na poés-modernidade no Facebook.

Foram selecionados trés perfis, de ambos os sexos, que
sdao membros do grupo da agéncia Box1824 no Facebook.
A escolha do corpus, a partir da selecao de membros deste
grupo, deve-se a facilidade de encontrar, neste espaco, jovens
com as caracteristicas da Geracdo Y. A limitacdo a trés perfis
deve-se a quantidade de postagens que esses jovens costu-
mam realizar diariamente, visto que isso possibilita a viabili-
dade deste mapeamento inicial.

A Box1824' é uma agéncia de pesquisa especializada em
tendéncias de consumo e comportamento jovem entre a faixa
etaria de 18 a 24 anos, que ficou muito conhecida apés o su-
cesso do video, langado em 2011, We All Want to Be Young?®,
no qual é apresentado o resultado de cinco anos de pesquisa
realizada pela empresa. O video diagnostica o que esse atual

14 Disponivel em: <http://www.box1824.com.br/>. Acesso em: 03 out. 2013.

15 Tradugdo: (Todos nds queremos ser jovens), disponivel em: <http://vimeo.
com/16641689>. Acesso em: 03 out. 2013.
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jovem pensa em meio a tanta informacdao e de que maneira
ele se vé no meio disso tudo.

Na analise foi realizada durante o periodo de uma semana,
de 20 a 26 de outubro de 2013, observaram-se as postagens
publicadas por trés membros, selecionados de forma aleatoria.
Para preservar a privacidade dos atores, os perfis sao identi-
ficados como Perfil A (feminino), Perfil B (feminino) e Perfil C
(masculino)¢. No quadro 1, observam-se os dados gerais de
cada um dos perfis analisados.

Quadro 1: Numeros e dados basicos dos perfis analisados.

Dados Perfil A Perfil B Perfil C
. Bloqueia a
N©°. de amigos 1.102 visualizacgo 312
N©° de seguidores? 33 N3o possui N&o possui
N©° de fotos 556 2.070 958
. Nao
N° de pg. Curtidas 28 informado 20

Fonte: Elaborado pelos proprios autores do trabalho.

As postagens realizadas pelos atores pesquisados, ob-
servadas no periodo de tempo estipulado previamente, foram
categorizadas de acordo com as caracteristicas da identidade
na pés-modernidade que se relacionam a Geragao Y. Foram
elencadas, entdo, as seguintes categorias:

Consumo: postagens em que prevalega alusdo a algum
bem ou servico, que faca apelo a alguma marca ou produto
especifico. A construgdo identitaria ligada ao consumo é uma
das marcas da pds-modernidade, portanto, isso ajuda a definir
0 jovem desta geracdo.

Egocentrismo: postagens ou fotos que trazem o ator

16 Os perfis foram nomeados assim para preservar os usuarios e manter os
principios éticos.
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dono do perfil referindo-se a si mesmo. A publicizacdo da vida
pessoal também é uma das caracteristicas apontadas pela
literatura como trago da identidade desses sujeitos.

Opinido: postagens que caracterizem a opiniao do ator
sobre todo e qualquer assunto. A geracdo Y também se carac-
teriza como produtora de conteldos que reflitam sua forma de
pensar em relacdo a tudo.

Desabafo: postagens sobre trivialidades do dia a dia.
A visibilidade dada a aspectos cotidianos é outra marca da
identidade p6s-moderna que pode ser percebida no comporta-
mento dos jovens da Geragao Y.

Na observacdo exploratéria, verificou-se a presenca do
consumo de entretenimento, principalmente os vinculados a
musicas e artistas preferidos, assim como cinema e literatura.
Aquilo que curtem, postam e compartilham em suas timelines
demonstra a forma como querem ser vistos e, além disso,
como se identificam.

O Perfil A é o que apresenta mais amigos em sua rede
de contatos, também é o que mais posta conteldo ativamente
sobre si e ainda € o Unico perfil dos analisados que permite
seguidores, ou seja, pode-se notar que, possivelmente, é uma
pessoa que almeja a popularidade, quer ter presencga e possuir
uma visibilidade on-line.

O Perfil B € o que apresenta mais fotos, mas curiosa-
mente na semana da andlise postou apenas trés imagens
referindo-se a si.

O Perfil C se destacou na quantidade de ‘desabafos’, foi
o perfil que mais expressou suas indignacoes ou trivialidades
do cotidiano.

Acredita-se que a forma como esses jovens da Geragao
Y consomem produtos, marcas e conteldos em seus espa-
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cos nas redes sociais digitais esta relacionada ao processo de
construcdo/representacao de suas identidades no ambiente
on-line. Esses processos envolvem estratégias nem sempre
conscientes que visam mostrar aos amigos como gostariam de
ser vistos e percebidos.

A pdés-modernidade se faz presente e as caracteristicas
que ela traz corroboram as caracteristicas da Geracao Y, de
maneira que as redes sociais digitais sao um dos principais
palcos em que o ator constréi uma narrativa pés-moderna de
sua vida.

No quadro 2 apresenta-se uma esquematizagdo do nu-
mero de posts publicados pelos trés perfis, selecionados de
acordo com as categorias de analise.

Quadro 2: Numero de postagens em cada categoria.

Categorias Perfil A Perfil B Perfil C
Consumo 5 5 1
Egocentrismo 4 3 1
Opinidao - 2 1
Desabafo 1 2 11

Fonte: Elaborado pelos autores do trabalho.

Conforme a categorizacdo das postagens, os trés per-
fis observados publicaram, durante o periodo da observacgado
exploratéria, principalmente material com as caracteristicas
voltadas para o imperativo de visibilidade que caracteriza os
espacgos on-line dos sujeitos na contemporaneidade.

Posts com marcas de egocentrismo e desabafo predomi-
naram nessa rapida e superficial observacdo, que devera ser
ampliada e aprofundada no desenvolvimento da pesquisa em
suas etapas posteriores. No entanto, ja foi possivel mapear
a presenca das principais caracteristicas da pés-modernidade
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e da Geracdo Y em algumas postagens observadas no Grupo
e nos perfis selecionados, indicando uma tendéncia que ndo
pode ser generalizada, mas que se trata de uma realidade
observavel.

CONSIDERAGOES FINAIS

Através da observacdo exploratéria, pudemos perceber
que algumas caracteristicas da pés-modernidade, como o he-
donismo, o consumo, a narrativa de si, a autoexposicdo, que
Sibilia (apud RECUERO, 2009, p. 27) denomina imperativo da
visibilidade, estdao muito presentes nas manifestacdes dos ato-
res em suas redes sociais digitais.

Notamos isso principalmente através das postagens/ima-
gens que esses jovens constantemente realizam ou, a medida
gue atualizam suas fotos de perfil. H4 uma necessidade de
ser visto, pois a partir da criagdo desta espécie de simulacro,
a imagem se torna hiper-real e até mais atraente do que a
vida cotidiana.

Nessa etapa, o mapeamento inicial serviu para embasar
nossas hipdteses e indicar algumas tendéncias. Futuramente,
iremos aprofundar a analise, ampliar o conhecimento sobre a
construgdo da identidade desses jovens da Geragdo Y na rede
social digital.
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GESTAO DE MARCA: A EVOLUCAO DO BRANDING NA
STIHL!

Iara Janice Michalski
Angela Lovato Dellazzana

RESUMO

O processo conhecido como branding é usado por diversas
instituicdes para profissionalizar a gestdao de suas marcas.
Habitualmente, essa gestdo é realizada por meio de acGes
institucionais que visam a construcdao da imagem de marca
em longo prazo. Contudo, algumas empresas estao utilizando
meios como a promogao de vendas também nesse sentido.
Dessa forma, pretende-se verificar como as campanhas pro-
mocionais de vendas da marca STIHL podem contribuir para a
imagem positiva da marca. Por meio da metodologia de estu-
do de caso, utilizando entrevistas com os profissionais envol-
vidos, foi possivel perceber que a empresa analisada evolui
a forma de utilizar as ferramentas de promocdo de vendas e
propaganda, de maneira que passa de uma abordagem racio-
nal para uma abordagem emocional.

Palavras-chave: Promocao de vendas. Branding. Propagan-
da.

! Este artigo é parte do Trabalho de Conclusdo de Curso de Iara Janice Michalski
apresentado ao Curso de Publicidade e Propaganda da Unisinos em julho de
2013, sob orientagdo da Prof. Dre. Angela Lovato Dellazzana.
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INTRODUCAO

O cenario competitivo vivenciado atualmente pelas or-
ganizagdes tem demonstrado a necessidade de as empresas
estarem muito bem posicionadas no seu segmento de atua-
c¢do, gerarem resultados positivos em vendas e ainda garan-
tirem a evolugdo dos negdcios, sustentadas por uma marca
solida. Para possibilitar resultados em vendas e lucros reais,
uma estratégia bastante utilizada pelas empresas sdo cam-
panhas de promocao de vendas. Com elas, os clientes podem
ganhar muitos beneficios, como mais opgdes do mesmo pro-
duto, brindes, sorteios ou descontos, e, na maioria das vezes,
sentem-se satisfeitos por ter aproveitado precos e condigdes
especiais. Ja o fabricante pode aumentar o volume de vendas
e o faturamento, reduzir o estoque de determinado produto
ou ainda incentivar o consumidor a experimentar a sua marca.

E notdrio que campanhas de promocdo de vendas, se
bem planejadas, podem render bons frutos tanto para o inter-
mediario como para o fabricante. Entretanto, além de excelen-
tes resultados em vendas, muitas organizagdes buscam com
esta ferramenta sucesso também na construgdo da imagem e
reputacdo da marca, processo conhecido como branding.

Essa gestdao de marca compreende, entre outros as-
pectos, a comunicacao institucional, que busca promover a
imagem da marca de forma positiva junto aos seus diversos
publicos, bem como envolve planejamento em longo prazo.
Por meio de agdes de comunicagao institucional, a marca pode
diferenciar-se das demais e contribuir para a prosperidade dos
negdcios da empresa. Isso significa que uma gestdo de marca
eficiente pode influenciar diretamente nos resultados financei-
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ros de uma organizacdo, de forma positiva, se a imagem for
positiva, ou de forma negativa, se a imagem da marca nao
corresponder ao que promete entregar. Entretanto, uma mar-
ca podera contribuir para diferenciar os produtos de seus con-
correntes, se de fato os consumidores perceberem-na como
uma marca de valor.

Ha, porém, empresas ou organizagdes que nao dispéem
de verba suficiente para investimentos em propaganda insti-
tucional. Com isso, suas acOes de marketing, muitas vezes,
ficam restritas a campanhas promocionais de vendas e propa-
ganda?, que normalmente precisam de menor investimento e
apresentam resultado em curto prazo. O desafio atual é des-
cobrir como fazer com que o consumidor perceba esta marca
como diferente das outras, quando praticamente todos os in-
vestimentos em marketing da organizacao sao voltados para
propaganda e promogao de vendas.

Estabelecer formas eficazes de propaganda e promocao
gue possam comunicar também o valor da marca sdo habili-
dades importantes para todas as empresas, em especial, para
aquelas que ndo dispdem de verba para comunicagao insti-
tucional. A partir do momento em que os gestores amadure-
cem este processo, é possivel otimizar os recursos investidos
em comunicacao e promover resultados eficazes tanto para
as vendas, como para a imagem da marca. A propaganda e
a promogao de vendas, quando bem gerenciadas e alinhadas
com os objetivos estratégicos da organizagdo, podem trazer
excelentes resultados financeiros e promover ainda a evolugao

2"“[...] o termo ‘propaganda’ é o mais utilizado e abrange tanto a propagacao
de ideias como a venda de produtos e servigos.” (GONZALES, 2003, p. 25).
Nesta pesquisa, o termo propaganda sera abordado a partir do ponto de vista
comercial.
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constante dos negdcios através da imagem da marca, geren-
ciando-a e sustentando-a por meio de acdes de promocao de
vendas e propaganda.

Assim, pretende-se entender como o0 processo de
branding pode fazer uso da ferramenta de promogdo de vendas
por meio do estudo de caso da marca STIHL Ferramentas Mo-
torizadas Ltda3. Para tanto, foram realizadas entrevistas com
os profissionais envolvidos com a gestdao da marca na empresa
e na agéncia de comunicagdo contratada pela empresa.

BRANDING: A CONSTRUGCAO E GESTAO DA MARCA

Segundo Healey (2008), a palavra brand vem de “burn”,
que significa queimar, no sentido de marcar a ferro um ani-
mal para indicar o seu proprietario. Figurativamente, a palavra
brand (marca) é usada em inglés para indicar os atributos
de um produto, os quais causam uma impressao duradou-
ra na mente do consumidor. Para o autor, uma marca é uma
promessa de satisfacao. Assim, branding pode ser entendido
como o processo de esforco continuo entre produtores e con-
sumidores para definir a promessa e o significado da marca
(HEALEY, 2008).

A gestdao da marca deve estabelecer canais de comu-
nicacdo eficazes com funcionarios, fornecedores, clientes e a
sociedade de forma geral, apresentando-se como ferramenta
essencial para a constituicdo de um modelo de uma comunica-
¢ao organizacional eficiente, capaz de contribuir positivamente
para o sucesso dos negoécios e da empresa.

3 0 nome STIHL é escrito sempre em caixa alta por orientacdo da empresa.
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Kunsch (2008, p. 55) afirma que “a comunicagao orga-
nizacional é a disciplina que estuda como se processa o fend-
meno comunicacional dentro das organizagdes no ambito da
sociedade global”. Nesse sentido, a comunicacao organiza-
cional apresenta-se de maneira ampla, visto que relne todas
as formas de comunicacao na esfera organizacional. A partir
do ponto de vista da autora, pode-se entender que a comuni-
cacao ndo pode ser considerada isoladamente, uma vez que
todas as esferas da organizacao juntas devem representar a
identidade corporativa da marca, orientadas pelos objetivos
estratégicos da organizagdao. Nesse sentido, a autora apre-
senta as esferas da comunicacao organizacional integrada,
pois considera a comunicagao institucional, a comunicacao
mercadoldgica e a comunicacgdo interna e administrativa.

No ambito do composto de comunicacdo integrada, a co-
municacgdo institucional esta intimamente relacionada ao pro-
cesso de branding, pois, quando somada a outras esferas da
comunicagdo, constréi a imagem e identidade corporativas.
Segundo Kunsch (2007, p. 379),

[...] a comunicagao institucional, a comunicacao
mercadoldgica, a comunicagdo interna e a comu-
nicagdo administrativa canalizem unidas toda a
sua sinergia para os objetivos institucional-corpo-
rativos e negociais das organizagoes.

Percebe-se assim que a comunicacgao institucional busca
mais do que conhecer e colocar em pratica, de forma ampla, a
miss3do, visdo, objetivos ou ideologia da empresa. E uma acdo
constante com base nos valores da organizagdo, que entre
outros objetivos busca consolidar e manter a imagem positiva
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junto a todos os publicos com os quais a empresa se rela-
ciona: funcionarios, fornecedores, clientes, sociedade, érgaos
governamentais.

Por meio de agbes que tém como objetivo final promover
junto aos diversos publicos a percepgdo de valor da marca,
a comunicagao institucional demonstra ser uma ferramenta
muito importante a construgdo da marca. Mais do que se
mostrar preocupada, a empresa precisa praticar seus valores,
manté-los vivos, uma vez que ha hoje uma sociedade vigilante
e atenta a qualquer movimento das organizagoes. A gestdo da
comunicagao institucional precisa estar alinhada a estratégia
geral e as diretrizes da empresa para que a comunicacdo orga-
nizacional possa falar com seus diversos publicos, a fim de co-
municar adequadamente, e de forma transparente, os valores
que deseja, de maneira que sejam percebidos pela sociedade.

Ainda segundo Kunsh (2007), a comunicacgao institucio-
nal e a comunicagdo mercadoldgica devem estar integradas.
Por isso, € importante que o planejamento de comunicagdo
seja realizado considerando uma visdo ampla da organizagao,
permitindo assim que a percepcgao dos clientes sobre a marca
esteja alinhada e seja a mesma sob as diferentes esferas da
comunicacgao.

A marca, no ambito da comunicacdo organizacional, é
construida com base em trés grandes pilares: identidade, ima-
gem e reputacdo. Apesar de estarem relacionados, diferenga
entre esses conceitos deve ser ressaltada:

A reputacdo se diferencia da imagem por ser cons-
truida ao longo do tempo e por ndo ser simples-
mente uma percep¢do em um determinado periodo.
Diferencia-se da identidade porque é um produto
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tanto de publicos internos quanto externos, enquan-
to a identidade é construida por elementos internos
(a propria empresa) (ARGENTI, 2006, p. 97).

A identidade da marca exerce um papel fundamental
para comunicar 0 que a empresa apresenta como valores da
organizacdo. E a partir deste processo de criagdo da identida-
de que a organizacdo passa a ter identificacdo, diferenciando-
se assim da concorréncia.

A identidade é a manifestagdo visual de sua realidade,
conforme transmitida através do nome, logomarca, lema,
produtos, servicos, instalacdes, folhetaria, uniformes e todas
as outras pecas que possam ser exibidas, criadas pela orga-
nizagdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos
(ARGENTI, 2006, p. 80). O mercado hoje, em muitos segmen-
tos, apresenta diferentes marcas para uma mesma linha de
produtos, de forma que é tarefa ardua para a industria e para
o varejo fazer com que os consumidores percebam alguma
diferenga entre elas.

Mas é através da imagem da marca que esta diferen-
ciacdo é possivel. Sampaio (2002, p. 103) explica que a
imagem de marca esta diretamente relacionada a percepgéo
do publico: “"A imagem da marca é formada na mente de
cada consumidor”.

A imagem da marca assume um papel importante e pode
contribuirpositivamentenahoradacompra. Costa (2008, p. 135)
afirma que “a imagem é o que estimula as decisdes de com-
pra e as atitudes de fidelidade dos consumidores/usuarios”. Ao
considerar a imagem da marca como argumento no momento
da aquisicao de um produto, percebe-se novamente a imagem
como parte fundamental na gestao da comunicacdo, pois os
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resultados financeiros da organizagdo podem ser representa-
dos pelo prestigio com que a marca € vista no mercado dentre
0s concorrentes.

Além de tornar a imagem da marca positiva junto ao pu-
blico, é fundamental que a empresa mantenha uma boa repu-
tacao da marca. Segundo Argenti (2006), a partir do momento
em que a identidade e a imagem estdo alinhadas, é possivel
ter uma reputacgdo sdlida. Ele ainda diferencia identidade, ima-
gem e reputacgao.

De acordo com Argenti (2006), a reputacdao da marca
€ uma imagem construida em longo prazo. Para estabelecer
uma relagdo de confianga com seus publicos, é importante que
a marca seja e entregue o que promete. A partir do momento
em que a organizagao consegue alinhar identidade e imagem,
pode alcancar uma boa reputagao com os clientes. Muito pos-
sivelmente estes consumidores comprarao novamente o pro-
duto e poderdo tornar-se assim clientes féis da marca.

Sob o aspecto corporativo do processo de gestdao de
marca, o que se pretende alcangar com uma boa imagem e,
consequentemente, uma boa reputacdo €, além de aumentar
o faturamento e reduzir a agdo da concorréncia, agregar valor
ao produto e a empresa a partir do brand equity. Aaker (1998,
p. 16) define brand equity como

um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou
subtraem do valor proporcionado por um produto
Ou servigo para uma empresa e para 0S consumi-
dores dela.
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Ja Kotler e Keller (2006) ampliam o conceito de brand
equity e falam sobre participagdo no mercado e definicao de
precos dos produtos.

O brand equity é o valor agregado atribuido a pro-
dutos e servigos. Esse valor pode se refletir no
modo como os consumidores pensam, sentem e
agem em relagdo a marca, bem como nos pregos,
na participagao de mercado e na lucratividade que
a marca proporciona a empresa. O brand equity
é um importante ativo intangivel que represen-
ta valor psicologico e financeiro para a empresa
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 270).

Nesse aspecto, o autor traz uma abordagem mais ampla,
a fim de que, além de aumentar a participacdo no mercado,
o brand equity também permite que os pregos dos produtos
sejam analisados sob a luz da reputacao no mercado. O modo
como os consumidores pensam e sentem em relagdo a mar-
ca pode, inclusive, permitir que sejam praticados precos mais
altos com relacao ao valor do produto, de fato. Dessa forma,
entende-se que uma marca de valor traz vantagens para as
empresas, e acdes como a promocgao de vendas podem ser
utilizadas como reforco na construcdo e manutencao da mar-
ca e de seu valor, além de promover seus produtos, a fim de
alcancar os resultados esperados em vendas, conforme sera
abordado a seguir.

A CONTRIBUICAO DA PROMOCAO DE VENDAS PARA
O BRANDING

A promogdo de vendas amplia as possibilidades de con-
tato do cliente com o produto, através de agdes que propor-
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cionam experiéncias aos consumidores, as quais comumente
acontecem nos pontos de venda (PDVs). Os investimentos em
promocao de vendas, que cresceram consideravelmente nos
ultimos anos, demonstram que a promogdo vem conquistando
cada vez mais o respeito e desperta o desejo dos consumido-
res. De acordo com Ferraciu (2002),

a promocdo de vendas define-se por si propria:
é uma técnica de promover vendas. Promover
implica fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer
avancgar, provocar, diligenciar, desenvolver, origi-
nar, favorecer, etc.

Além de reduzir a resisténcia, a promogao de vendas
também estimula a compra, muitas vezes até sem a neces-
sidade. PromogOes com descontos atrativos e mensagem de
urgéncia como “ultimos dias”, por exemplo, geram sentimento
de urgéncia e de desejo, que até entdo poderia ndo existir.
Além de gerar sentimento de urgéncia, a promogao de vendas
estimula a compra por impulso, a aquisicao de produtos su-
pérfluos. Tudo isso pode fazer com que o consumidor perma-
neca mais tempo na loja e sinta-se atraido pela oportunidade
de comprar com condicdes especiais. Isso indica que, muito
provavelmente, quanto mais tempo ele passar na loja, mais
ird comprar.

Promover vendas, estimulando o consumidor a comprar
determinado produto ou servigo, € a atividade fim da promo-
gao de vendas, que visa a um retorno financeiro do investi-
mento feito para realizagdo da agdo em curto prazo, uma vez
que estas agOes sdao frequentemente planejadas para atingir
metas e resultados em vendas.
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Ha ainda a possibilidade de oportunizar beneficios para
a empresa através da promogdo de vendas, para buscar re-
duzir agdes da concorréncia, por exemplo. Estar presente no
mercado com uma promogcao interessante pode tornar o pro-
duto mais atraente em relagao a concorréncia. De acordo com
Batista (2007, p. 352), a promocao de vendas pode ser utiliza-
da para obter vantagens mercadoldgicas como neutralizar ao
maximo a acdo da concorréncia ou reforcar a imagem de uma
marca perante o consumidor ou o comércio. Nesse sentido, a
promocdo de vendas, além de obter resultados em curto prazo
para o faturamento, pode influenciar para aumentar a fatia de
participacdao no mercado pela empresa, o que aumenta signi-
ficativamente os resultados da acdo como um todo, e vai além
da promocéo, pois traz beneficios para a imagem da marca.

Batista (2007, p. 354) destaca objetivos para os quais
a promocdo de vendas funciona bem: atrair novos usuarios,
facilitar compras repetidas, estimular estocagem dos consumi-
dores e aumentar o trafego nas lojas. Entretanto, sabe-se que
se pode alcancar muito mais do que os resultados, conquis-
tando muitas vezes até mesmo a fidelidade, desde que a agdo
seja planejada e direcionada para o publico certo, no momento
certo, observando sempre as condicdes de competitividade
no mercado. Pode-se ter uma estratégia excelente, criativa e
bastante atrativa para os clientes, mas se 0 momento econd-
mico ndo for oportuno ou o mercado estiver em recessao, por
exemplo, a promogdo pode nao alcancgar o resultado esperado
ou até mesmo fracassar.

Além disso, € preciso planejar a promogdo de vendas
para que esteja de acordo com o publico-alvo, uma vez que as
acoes da promogdo devem ter caracteristicas especificas, de
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acordo com os habitos dos consumidores. O comportamento
humano, os usos e os costumes sao os mais variados no Brasil,
quer pela psicossociologia de nossa formagdo étnica e cultural,
quer pelo nosso tamanho continental. E como se tivéssemos
varios “brasis” dentro de um so6 Pais. Assim, toda e qualquer
promogao deve ser planejada conforme esses usos, costumes
e sociologia local. Uma boa promogao em uma regido pode nao
ser ideal para outra, e vice-versa (FERRACCIU, 2002, p. 146).

Por isso, o planejamento da promocao de vendas também
precisa levar em conta o padrdao de comportamento do local em
gue a acgdo sera realizada. O comportamento humano é impre-
visivel e por isso € importante avaliar se a promogdo, que sera
realizada, ndo fere a cultura ou costumes da regido. Ferraciu
(2002) aponta que, até alguns anos atras, quando alguém
comprava um produto com um bom desconto, em uma promo-
¢do, era comum omitir esta informacgao nas relacdes sociais.

Para o autor, a aquisicdo de produtos ou servigos em
promogoes era vista negativamente, como se a pessoa nao
tivesse poder aquisitivo ou condigbes financeiras para pagar
pelo preco normal, o que de fato, muitas vezes, poderia ser
verdade. Nas ultimas décadas, as relacbes de consumo muda-
ram bastante, logo, adquirir produtos ou servicos com descon-
tos, cupons ou mesmo ganhar prémios em promogdes passou
a ser motivo de orgulho, de maneira que se tornou uma pra-
tica comum dividir essas informagdes com amigos, colegas de
trabalho ou familiares. E comum nas relacdes sociais ver as
pessoas se sentirem bem ao conseguir levar vantagem quan-
do adquirem um produto.

As promogodes sao oportunidades em que podem ser ad-
quiridos produtos que nao seriam comprados se nao houvesse
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a promogao (neste caso, o desconto ou a condicdo de pa-
gamento facilitada). Para isso, a promocgdao de vendas pode
utilizar-se tanto de apelos racionais, como também de apelos
emocionais.

Muitas das agdes classificadas como promocionais pode-
riam facilmente ser classificadas de outra forma. Entretanto,
a promocao de vendas é exatamente isto: a soma de todos os
esforgos da area comercial para alcangcar um objetivo comum:
vender. E o processo de branding tem o mesmo objetivo.

METODOLOGIA

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi utilizado o
método de estudo caso, que demonstrou ser adequado para
analisar o papel da promogao de vendas na construgdao de uma
marca. Para tanto, foi realizado um estudo de caso da marca
STIHL Ferramentas Motorizadas, multinacional alema do ramo
de ferramentas motorizadas portateis, lider em seu segmento
de atuacao.

A técnica de estudo de caso, que tem status de método,
de acordo com Yin (2001), permite investigar um fen6meno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, em que
sdo utilizadas multiplas fontes de evidéncias. O estudo de caso
traz informacgdes baseadas em experiéncias reais vivenciadas
pela organizacdo, bem como apresenta de maneira empirica
as evidéncias encontradas na coleta de dados.

E importante considerar que, no método de estudo de
caso, o pesquisador ndao pode controlar qualquer manifesta-
¢ao do objeto de estudo. Isso significa que o estudo de caso
poderia ser visto como um método investigativo. Logo, além
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de ndo ser passivel de ter seu resultado direcionado de acordo
com os interesses do pesquisador, pode manter-se a impar-
cialidade durante a pesquisa. Outro aspecto que caracteriza o
desenvolvimento da pesquisa por este método, € o fato de que
o estudo de caso possibilita o emprego de diferentes técnicas
para coleta de dados: o estudo de caso utiliza para coleta de
evidéncias, principalmente, seis fontes distintas de dados: do-
cumentos, registros em arquivo, entrevistas, observacao dire-
ta, observagao participante e artefatos fisicos [...] (DUARTE,
2008a, p. 229).

Esta multidisciplinaridade de fontes de informagdo con-
tribuiu para que o estudo fosse construido com riqueza, bus-
cando dados importantes e relevantes para a analise. Para
este artigo, somente se apresentaram os resultados obtidos
através da técnica de entrevista em profundidade, considera-
da uma das mais importantes fontes de informagao para um
estudo de caso (DUARTE, 2008b). Ainda de acordo com o au-
tor, a entrevista em profundidade - técnica selecionada para
este estudo — é um recurso metodoldgico que busca, com base
em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, reco-
Iher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer.

Dessa forma, para alcangar os objetivos desta pesquisa,
foi utilizada a técnica de entrevista semiaberta, pois permitiu
que a pesquisadora conduzisse a entrevista adequando as per-
guntas necessarias para obter informacgbes relevantes. Para
esta pesquisa, as entrevistas foram realizadas de forma pre-
sencial e por e-mail. A entrevista presencial foi possivel por-
que a pesquisadora trabalha na STIHL, logo tem contato com
a fonte entrevistada. No caso das entrevistas realizadas por
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e-mail, optou-se fazer desta maneira em fungao da localizagao
geografica da agéncia Giacometti, que fica em S&o Paulo, além
da dificuldade de abrir espaco nas agendas dos informantes.
O roteiro de perguntas foi elaborado de maneira a extrair as
informacdes adequadas para o sucesso da pesquisa.

As entrevistas foram realizadas com os seguintes pro-
fissionais: Andréia Edi da Silva Volz, Supervisora de Comuni-
cacao na STIHL Ferramentas Motorizada (presencial, em 9 de
maio de 2013; Dennis Giacometti, Presidente da Agéncia de
Comunicacao Giacometti (e-mail, em 24 de abril de 2013);
Vanessa Momesso, Diretora de Atendimento na Agéncia de
Comunicacao Giacometti (e-mail, em 16 de maio de 2013).
Os entrevistados estiveram envolvidos com as agdes de pro-
mocao de vendas e propaganda e com a gestdao da marca
STIHL nos ultimos cinco anos, logo, isso permitiu que falassem
com propriedade sobre o assunto.

ANALISE DAS ENTREVISTAS

De acordo com os entrevistados, os resultados em ven-
das e a expansdo da fabrica brasileira chamaram a atencao
nos ultimos anos, indicando que a marca STIHL também con-
quistou resultados positivos. As estratégias de comunicacdo
precisaram moldar-se a este elevado crescimento, em especial
pela participacdo de novos players no mercado e a comer-
cializagdao de produtos chineses comercializados no Brasil que
vem conquistando espacgo e dividindo Market share. A tatica
foi buscar alternativas de diferenciar-se cada vez mais da con-
corréncia. De acordo com Volz (2013, informacdo oral), o foco
em comunicacao realmente mudou bastante:
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Antes a gente trabalhava de certa forma dividin-
do um pouco, os atributos da marca, os tributos
do produto e um pouco de promogao. A partir de
2009, a gente passou a colocar promogdo sim em
primeiro lugar, a gente quer contar pra todo mun-
do que a gente esta com uma promogdao muito
interessante, muito ousada, mas dividindo prati-
camente com o mesmo peso todos os atributos
da marca.

E possivel perceber que a abordagem promocional pas-
sou a ganhar destaque nas acGes de comunicagdo, porém
sem deixar de enfocar os atributos da marca, promovendo-a
nas acbes de promocdo de vendas e propaganda através de
abordagens que valorizam a relagao entre cliente e empresa.
Giacometti (2013, informagado escrita), Sécio-diretor da agén-
cia de comunicacgao, traz uma opinido complementar a de Volz
(2013, informacao oral):

[...] na verdade os aspectos técnicos deixam de
ser predominantes, mas ndo devem ser excluidos
totalmente. Isso por que eles nos dao a sustenta-
¢do necessaria para construirmos, numa segunda
fase, os atributos emocionais da marca: resumindo,
na primeira fase, nos primeiros anos, mostramos
‘nossa carteira de identidade’ ao mercado; agora
bem mais conhecidos podemos nos ‘dar o luxo’ de
comecar a distribuir autografos!! E isso sé pode
acontecer quando a marca é reconhecida pelos
beneficios a ela agregados.

Através da entrevista com Giacometti, verificou-se que,
por meio de abordagens emocionais e voltadas para o bene-
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ficio e vantagens que os produtos trazem para o cliente, a
STIHL passou a ampliar a forma de comunicagdo com o mer-
cado. Diferentemente do que vinha sendo feito até entdo, que
era divulgar e destacar atributos do proprio produto, a STIHL
vem adotando a linguagem promocional para conversar com
os clientes e aproximar-se deles, e isso & possivel porque a
marca STIHL adotou linhas criativas, que exploram mais o
efeito, que a emogao proporciona nos consumidores.

Os entrevistados acreditam que o mais importante na
comunicagdo da STIHL é mostrar que o cliente é percebido
como personagem principal. Quando mostra as vantagens de
utilizar os produtos, os beneficios, ou como o cliente sente-se
bem ao utiliza-los, a marca coloca-se em um nivel de relagdo
amigavel. Além disso, também estimula que o publico sinta-se
envolvido e identifique-se com o que esta sendo mostrado.

Para Momesso (2013, informacdo oral), diretora de aten-
dimento na Giacometti, a promocao de vendas e os investi-
mentos em midia contribuem para o crescimento da marca,
mas € preciso que a empresa conhega algumas premissas im-
portantes para os clientes, a fim de mostrar que a STIHL en-
tende as expectativas de preco, de condicdes comerciais, de
facilidades de pagamento.

Na visdo de Giacometti (2013, entrevista escrita), a
marca STIHL vem tornando-se uma marca de prestigio, espe-
cialmente pela capacidade de entrega:

Eu diria que a STIHL possui hoje uma marca em
franca expansao do ponto de vista do prestigio que
ela esta construindo, em torno de si mesma. E isso
se da fundamentalmente por que ela tem uma ex-
celente capacidade de entregar ao mercado aquilo
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que promete. E em todas as frentes: social, junto
aos stakeholders, o que obviamente inclui a comu-
nidade local, seus produtos, servigos, etc.

Assim, percebe-se que o diretor acredita que o cresci-
mento da empresa, a expansdo dos negbcios e o comprome-
timento com a qualidade incondicional contribuem para que
a marca STIHL alcance resultados tdao positivos ndo somente
em vendas, mas em prestigio e reconhecimento para a marca.

Este prestigio alcancado até entdo pode ser atribui-
do também a aplicacdo da propaganda como estratégia para
divulgagdo ndo s6 da promogdo, mas da marca também.
Importante ferramenta para divulgar as campanhas e promo-
cOes, a propaganda foi bastante utilizada pela empresa nos
ultimos anos. Os investimentos em midia cresceram e isso é
parte da estratégia de comunicagdo da STIHL, em especial o
investimento em midia massiva. A verba aplicada em midia
aumentou 65% de 2009 em relacao a 2012, segundo os en-
trevistados.

Nesse contexto, a propaganda em midia massiva foi fun-
damental para divulgar amplamente as estratégias de promo-
c¢ao, com destaque para a evolugao das linhas criativas, que
puderam estar em evidéncia na midia nacional em alguns pe-
riodos especificos da campanha.

A partir da andlise das evidéncias coletadas, foi possivel
perceber que esta forca da propaganda, quando somada aos
esforgos de comunicacao no ponto de venda, proporcionou re-
sultados ainda mais positivos. Ao chegar a uma loja STIHL, os
clientes foram impactados por materiais de ponto de venda,
como banners, displays, adesivos de vitrine, entre outros ele-
mentos que caracterizaram as lojas com o tema da campanha.
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Esta pratica contribui ndo somente para aumentar as vendas
e auxiliar o consumidor no momento da compra, mas tam-
bém para reforcar a presenca da marca no PDV. Além disso,
puderam ter contato com o produto, e em alguns casos, esta
experiéncia no PDV é ainda mais ampla, pois podem inclusive
experimentar o produto ou vé-lo funcionando.

Ha, porém, um fato importante a ser considerado em
relacdo ao aspecto institucional, revelado na entrevista com
Volz (2013, informacao oral). A empresa aplica hoje pratica-
mente todos os seus recursos de comunicagdao em campanhas
publicitarias promocionais em detrimento das institucionais:

[...] de modo geral a gente ndo costuma fazer (co-
municagao institucional) porque a gente entende
que a gente ndo tem verba o suficiente para dividir
entre a promogao e a parte institucional. Entdo a
gente ndo costuma dividir isso a ponto de ter o
pilar todo dedicado a comunicagdo institucional.
A gente foca muito realmente na promogdo por-
que a gente entende que tem que aplicar e isso
tem que retornar rapidamente.

Opcao da empresa para rentabilizar os investimentos em
comunicacao, a aplicacdo da verba da-se desta forma, pois o
objetivo maior da promocdo de vendas e propaganda é esti-
mular a venda dos produtos, para alcancar sempre metas de
vendas ousadas e garantir assim a rentabilidade e sustenta-
bilidade da empresa. Porém, a auséncia de investimentos em
comunicacgao institucional, neste caso, ndo caracteriza a falta
de comunicacdo institucional para a STIHL. Giacometti (2013,
entrevista escrita) afirma ainda em relagcdo a promogao:
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[...] a prépria exposicdo dos produtos, de seus
beneficios (diferentemente do que ocorriam 10
anos atras) ou até mesmo de uma boa promogao
contribuem, e muito, para a formagao da imagem.
Estas acGes em Uultima instancia estdo prestando
um servigo ao nosso prospect trazendo a ele infor-
magdes muito boas para a sua tomada de decisdo;
e isso atualmente soma para a construgdo da mar-
ca também.

Assim, ao oferecer todas as suas vantagens e entregar
todos os beneficios que a empresa promete na comunicagao,
dentre eles a qualidade, os servigos, a garantia e um bom
produto, a STIHL esta contribuindo para que o publico tenha
uma percepgao positiva a respeito da imagem da marca. A cul-
tura corporativa da STIHL tem a qualidade como um de seus
pilares fundamentais para os negdcios da empresa, fato que
contribuiu para que a marca comunique com seguranga todos
os beneficios.

Dessa forma, através do caso analisado, verificou-se de
maneira empirica que uma campanha promocional, divulgada
por meio da propaganda em veiculos de midia massiva, pode
contribuir para o sucesso da marca e promover uma imagem
positiva dela.

CONSIDERAGOES FINAIS
A marca representa uma experiéncia vivida pelos con-
sumidores em relagdo a produtos, servicos ou empresas.

Por meio deste artigo, pecebeu-se que, através da mudanca
de um apelo puramente racional para um apelo emocional,
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a STIHL buscou promover a aproximagdo do publico, a fim de
estimular a experiéncia de identificacdo com a marca. E possi-
vel inferir que 0 modo de aplicagdo do processo comunicativo
evoluiu e tornou-se mais sutil, na medida em que a relagao
de compra e venda ndo é mais evidenciada pela linha comu-
nicativa, que foca agora na emogao, no relacionamento com o
consumidor.

Para os que ja conhecem e se identificam com a empre-
sa, entende-se que a mudanca na linha de comunicagao das
ultimas campanhas contribuiu para manter e fortalecer a rela-
¢do do consumidor com a marca, além de estimular também
a relagdo com o publico que ainda ndo teve nenhum tipo de
experiéncia com ela. Portanto, ainda que o consumidor ndo
tenha tido nenhuma experiéncia de compra, pode ter sido im-
pactado emocionalmente pelos argumentos das campanhas.
Nesse viés, percebe-se a preocupacdo da STIHL em buscar o
relacionamento emocional com seus consumidores. A partir do
momento em que a STIHL adota a abordagem emocional no
filme produzido para a campanha, demonstra ao publico que
esta disposta a estreitar os lagos com o consumidor.

Pode-se dizer que a comunicagdao deixa de voltar seus
esforcos para o produto e passa a olhar para o cliente como
elemento principal, pois o apelo emocional remete a um tom
mais humano, mais préximo das pessoas. O sentimento e a
emocao despertados no consumidor assumem um papel fun-
damental para a imagem da marca. Segundo os entrevistados,
verificou-se que a mudanga na linha de comunicagao da STIHL
representa uma evolugdo no processo de branding através das
campanhas com apelos emocionais. Contudo, acredita-se que
apenas os resultados obtidos através das entrevistas ndo sdo
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suficientes para avaliar em sua totalidade a evolugdao da marca.
Sugere-se a realizacdo de uma pesquisa de percepgao da ima-
gem de marca com o consumidor para corroborar as falas dos
entrevistados.

Por fim, considera-se que a promocao de vendas e as
campanhas publicitarias sdo importantes meios que podem
ser utilizadas para o processo de branding, de forma a pro-
mover o crescimento continuo da marca. Em um horizonte
de longo prazo, se a STIHL continuar evoluindo neste ritmo,
€ muito possivel que a marca alcance um nivel de credibilidade
ainda maior junto ao mercado, tornando-se ainda mais conhe-
cida e prestigiada, que consolida uma boa reputacdo. Talvez
seja este o momento ideal para a empresa planejar e iniciar os
investimentos em comunicagdo institucional, a fim de evoluir
ainda mais o seu processo de branding.
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O FENOMENO DOS BLOGS STREET-STYLE:
PROPOSTA DE UMA TIPOLOGIA!

Daniela Aline Hinerasky

RESUMO

Neste trabalho discute-se a cultura blogueira do street-style
contemporaneo na web. Investigaram-se aspectos da trajetd-
ria do fenébmeno, tendo em vista a renovagdo do movimento
ao longo dos anos e a “celebrizacdo” dos blogueiros. Ao con-
siderar as particularidades levantadas em analise exploraté-
ria do objeto, propomos uma tipologia para o género blogs
street-style, nas quais sistematizamos cinco tipos, quais se-
jam: a) blogs street-style locativos (aqueles que postam fotos
de outras pessoas, concentrando-se na localizagdo geografi-
ca); b) blogs street-style coolhunter ou style hunter (aqueles
com foco na pesquisa de tendéncias); c) blogs street-style
diary ou ego-blogs (aqueles que fazem uma espécie de diario
de estilo pessoal); d) blogs street-style corporativos (blogs
que utilizam o estilo de rua em favor das marcas e/ou dos
veiculos); e, ainda, €) blogs street-style mistos (aqueles que
mesclam caracteristicas diversas).

Palavras-chave: Comunicacdao. Moda. Blogs. Blogs street-
-style. Tipologia.

! Parte das reflexdes da tese apresentada no doutorado em Comunicagao
Social PUC, RS, em 2012.
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INTRODUCAO

A discussao sobre blogs street-style (ou blogs de moda
de rua) voltou a tona com forga porque o street-style digital
tornou-se um género saturado nos ultimos dois anos, depois da
febre iniciada em 2006. A web e as ruas das grandes metropo-
les, a exemplo de Paris, estdo lotadas de fotografos e “wannabe-
-blogguers?”, devido ao sucesso deles como veiculos, consagra-
dos pela audiéncia e a consequente celebrizagdo dos blogueiros.

Os blogs street-style sao uma versao dos blogs de moda,
com fotografias de pessoas nas ruas das cidades, normalmen-
te vestidas de forma interessante e auténtica na opinido dos
autores. O foco em looks, cenarios e sujeitos nas ruas sao o
diferencial narrativo desses blogs, uma estética da cultura ur-
bana, perpassada pelas escolhas dos blogueiros, que selecio-
nam essas imagens no ambito das cidades representadas, no
fluxo comunicativo, nas identificagcbes geradas entre autores e
leitores e, até mesmo, nas interagdes entre individuos de dife-
rentes cidades, regides, nacionalidades e formacgoes.

Na construgao do street-style digital, o significado nao
estd somente naquilo que as pessoas vestem e € publicado,
mas nos efeitos que as escolhas provocam, nos estilos, na
exuberancia e na efervescéncia dos gestos e das ruas, na vi-
talidade das relagbes sociais, conversacdes e suas comple-
mentaridades etc. Em uma palavra, no vitalismo, conforme
Maffesoli (2008), o enraizamento dindmico da vida social é a
causa e o efeito de uma inegavel “viridité" existencial, em que
0 espaco digital e social se confundem.

2 “Wannabe"” é uma expressdo da lingua inglesa, particularmente uma
contragao de “want to be” = querer ser. Neste caso, significando o desejo de
ser blogueiro.

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

Contextualizados nos processos da sociedade narcisista
digital e do consumo, os street-style bloggers, por seu tur-
no, sao uma forma recente de celebridades. Com a febre e
0 sucesso dos blogs de moda de rua desde The Sartorialist
(www.thesartorialist.com) (de Scott Schuman), emergiram
papéis sociais e profissionais, em especial a figura emblema-
tica dos blogueiros. Partimos do reconhecimento do blogueiro
de street-style como um ator social chave no circuito da moda
por atuar como um fldneur’ do século XXI, cujas vivéncias
e relatos urbanos, traduzidos no mundo digital, sdo dotados
de dimensdes materiais, socioculturais, econémicas, imagina-
rias, histdéricas. Nosso argumento é que ele atualiza a fldnerie
do século XIX (BAUDELAIRE, 1988, 1996; BENJAMIN, 2000)
como uma experiéncia narrativa do espaco urbano fisico e so-
cial na web. Assim, investigamos o fendbmeno tomando suas
implicacdes na comunicagcao e no mercado de moda e propo-
mos uma tipologia para o género.

Ao tomar o eixo da Sociologia Compreensiva, para dar
conta do mapeamento do fen6meno da blogagem street-style,
realizamos uma pesquisa quanti-qualitativa que inclui um
conjunto de procedimentos, como extenso levantamento dos
blogs em nivel internacional, processos de coleta e observagao
netnografica em maio e outubro de 2011, além de uma pes-

3 O fldneur sentava para observar a paisagem das cidades da Europa
(em especial Paris em funcdo de sua cultura exemplar no século XIX),
acompanhar o fervilhar dos costumes e da moda, a verve boemia e o “ir e
vir” dos desconhecidos. Foi considerado cronista do seu tempo e Baudelaire o
designou como o “artista de croqui de costumes”, porque imprimiu através de
suas gravuras e obras varias tonalidades dos séculos, isto &, produziu retratos
da época a partir da sua curiosidade e paixdo por observar o movimento, o
“circunstancial”. Tratava-se, pois, de um andarilho, que entrava no cotidiano da
multiddo para se abastecer (BAUDELAIRE, 1988). Neste processo, as cidades
grandes, as paisagens, as pessoas, o burburinho e a moda emprestaram ao
flaneur os tragos para a representacdo da vida moderna.
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quisa de campo sistematizada para explorar a cultura bloguei-
ra street-style em termos historicos, 16gicas estéticas e movi-
mentos editoriais.

A listagem dos principais titulos iniciou a partir de iniUme-
ras horas de pesquisa, seguindo as blogrolls dos ja consagrados
blogs (conforme nuimero de acesso, reconhecimento da midia
tradicional e até livros publicados pelos autores), conhecidos
pela pesquisadora e também sugeridos pela midia, entre eles:
The Sartorialist*, The Face Hunter (www.facehunter.blogspot.
com), Stil In Berlin®, Garance Doré (www.garancedore.fr).

Outro critério para o levantamento dos blogs street-styles
foram edicOes da pesquisa realizada pelo site Signature9®,
que destaca os “99 Most Influential Fashion Blogs and Beauty
Blogs”, em particular a de marco 2012. Neste processo, um
dos importantes critérios de inclusao dos sites, sobretudo, foi
a recorréncia deles entre si (linkados via blogroll), o que cons-
titui a “rede social on-line” de street-style. Significa dizer que
consideramos, em particular, aqueles endossados entre si.

Além de entrevistas acerca das dinamicas da captacdo

4 Vale dizer que The Sartorialist, produzido por Scott Schuman, deixou de
apresentar blogroll (nos primeiros anos possuia). Agora apenas mantém trés
(3) links: o do blog da “esposa”, a também blogueira francesa Garance Doré;
o do fotégrafo Juan Danziger (Danziger Gallery) e da agéncia de imagens Jed
Root.

5 Disponivel em: <http://stilinberlin.blogspot.com/>. “Stil in Berlin" foi lancado
por Mary Scherpe e Benjamin Richter em margo de 2006, inspirado no Hel-Looks.
Segundo informacgdo do site, € um projeto de fotografia on-line, publicado em
formato de blog. Apresenta uma selecdo “do estilo contemporaneo de rua em
Berlim” com fotografias exclusivas, e € uma das principais influéncias entre os
blogueiros internacionais. Desde 2009 vem sendo realizado por uma equipe de
pessoas espalhadas por diversas cidades, quando passou a contar com Dario
Natale, Antje Stahl e Trevor (este em 2010).

6 Signature9 é um guia diario de informagOes de estilo, tecnologia, viagens,
comida, design, decoragdo, com opinido, editoriais fotograficos etc. Disponivel
em: <http://www.signature9.com/style-99>. Acesso em: 17 maio 2012.
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dos blogueiros em contexto brasileiro e francés, foi realizada
observacgao participante, em particular durante as Semanas de
Moda, em Paris (jun./dez. 2011), por ocasido do Estagio de Dou-
toramento (CAPES/PDEE), sob orientacao do Prof. Dr. Michel
Maffesoli, no “Centre d’Etudes sur l'actuel et le Quotidien”
(CEAQ), Sorbonne/Paris V.

DA AQUISICAO DA AUDIENCIA A NOTORIEDADE

A pratica de blogar envolve o engajamento dos autores
nao apenas na producdo de conteldo, como na organizagao,
na busca e na manutengdo de leitores através de suas di-
versas ferramentas. A audiéncia de um blog se constitui, ba-
sicamente, das relacOes estabelecidas entre os interagentes.
Na pratica, é possivel diferenciar etapas que envolvem a co-
nexao entre autores e leitores: a) tomada de conhecimento
do blog pelo leitor; b) descoberta de um interesse comum;
¢) trocas individuais e trocas em grupo; d) confianca e cons-
trugcdo da autoridade.

Sao as relagdes entre os interagentes envolvidos na
blogosfera que determinam lagos fortes e emergem de dois
movimentos: a) das relagdes ja constituidas nos vinculos de
proximidade fora das comunidades/circulos; b) das relacbes
construidas a partir das iniciativas dos autores na sua divulga-
¢ao, a autopromogao (CARDON; DELAUNAY-TETEREL, 2006).
As estratégias de autogestdo na formagao de vinculos entre os
sujeitos, que ndo é em tempo real no caso dos blogs, iniciam
no trabalho de construcao do perfil do blog e dos blogueiros.

Os proprios posts do blogs também indicam os vinculos
promovidos por eles com seus leitores. Neste viés, concorda-
mos que a estética publicada, que associa conteido, comu-
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nicacdo e imaginario, € a matéria-prima das interagées que
habitam entre os grupos (MAFFESOLI, 2011), articuladas e
fomentadas pelos blogs.

Nesse viés, o autor precisa controlarsua audiéncia por cap-
tacdo, mas igualmente por interagdo, e sdo varias possibilida-
des de ferramentas que permitem aos leitores se identificarem
com a trajetodria e preferéncias do blogueiro e, também, com a
proposta do blog. Podemos destacar as trocas de comentarios
gue eles emitem ao circular por enderecos analogos, citagoes
trackbacks (no caso de citar outro blog ou post que o agrade,
linkando-0) ou blogrolls (lista de blogs); ligacbes de entrada
e saida (backlinks ou incoming links). Por meio desses pro-
cessos, é possivel também avaliar os blogs a partir das redes
sociais que eles constituem.

Tais dispositivos, aliados a contelido (texto, titulos e fo-
tografias texto) original e de qualidade, planejamento grafi-
co/estético, periodicidade nas postagens e a possibilidade de
conversacgao e engajamento, como os comentarios dos posts e
demais interacdes destes em sites de redes sociais (compar-
tilhamento, atribuicao de “curtidas” - os “likes”) sao formas
de referencialidade, de engajamento e até de notoriedade no
contexto on-line.

Em muitos casos, esses recursos garantem um cenario
de acolhimento para conquista de audiéncia e permitem aos
blogs ganharem tamanha projecao que chegam a chamar a
atencdo dos meios de comunicacdo de massa (MCM), apods a
legitimacdo’ do publico e dos pares. Os blogs configuram for-

7 A legitimacdo contempla os seguintes processos especificos, de acordo
com Braga (2010, p. 06), “a legitimacdo pelo publico, através do nimero de
visitantes a acessar e comentar os conteldos e a legitimacdo pelos pares,
através de onde e quanto o perfil é citado e linkado em outros espagos

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamente ao engajamento nas ambiéncia:

mas de celebrizar pessoas comuns, e também de autocelebri-
zacdo. Nesse processo, os interagentes envolvidos no proces-
so da blogagem - autores, leitores, personagens fotografados
- dividem valores, motivacdes e interesses comuns acerca da
moda e do estilo de rua. O resultado desses vinculos é o reco-
nhecimento e a notoriedade em varios niveis.

Assim, o0s blogs sao utilizados enquanto ferramen-
ta de gestdo de si mesmo, ou seja, de “gestao da imagem”
e construcao de reputacdo e de fama. Esse gerenciamento
de si inclui a necessidade, conforme Lovink (2008, p. 28):
a) de estruturar a propria vida para se livrar da desordem,
b) do controle das ondas enormes de informacdo, c) mas tam-
bém da autopromocdo na cultura contemporanea.

O FENOMENO DO STREET-STYLE NA WEB

O street-style digital € uma mistura entre blogs e foto-
grafia de moda, o que reduz a disténcia cotidiano/padrdo de
beleza, realidade/sonho de consumo, real/virtual, ser/parecer.
Isso porque os blogs de moda de rua configuram a soma da
estética espontanea com a plasticidade e o que se costuma
encontrar nas fotografias da imprensa especializada. Mesmo
gue ainda existam propostas amadoras do género, a qualidade
técnica de grande parte desses blogs, hoje, é equivalente a de
editoriais de moda e, por isso, poderiamos afirmar que cada
post seria uma “pagina” de revista especializada.

semelhantes”. Ou seja, precisam alavancar a conquista de leitoras-fas ao redor
do mundo e obter reconhecimento entre os demais colegas (pelos pares) para
além de reconhecimento midiatico.
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O formato mais comum (The Sartorialist, The Face
Hunter, Mr. Newton® e Hel-looks®) é o stand-up, enquadra-
mento vertical de fotografias de pessoas de corpo inteiro nas
ruas ou cenarios, em Plano Geral'® ou com foco em parte do
look, em Plano Médio't. Originalmente, esta estética facilita a
apresentacao dos personagens.

Com o passar dos anos, a renovacao das propostas a
fim de destacar atributos pontuais dos fotografados nas ruas,
desde a espontaneidade dos gestos, as fisionomias e, claro,
os detalhes dos looks, como pegas e acessorios, bem como
0 surgimento de novas possibilidades nas ferramentas de
publicacdo, levaram alguns blogueiros a adotarem a paisa-
gem horizontal. Nesses casos, os enquadramentos sdo feitos
com o uso de PM ou Plano Detalhe (PD)!2, como é o caso dos
blogs Jak&Jill (www.jakandjil.com), Streetfsn (www.streetfsn.
blogspot.com.br), Garance Doré.

Ha discussbGes entre os especialistas sobre “que moda
de rua é essa?” apresentada pelos blogs, mas é valido lem-
brar que mesmo os pioneiros do género jamais declararam

8 <http://mrnewton.net/> - Mr Newton se define como “residente de Nova
Torque, cidadao do mundo”, e faz fotografia street-style e reflexdes da vida na
cidade, conforme sua prépria apresentagdo.

9 <http://www.hel-looks.com/> - Hel Looks - looks de pessoas das ruas e
clubes de Helsinque, capital da Finlandia, tirados por Liisa Jokinen e Sampo
Karjalainen desde 16 de julho de 2005.

10 PG é aquele que abarca todos os elementos de uma cena. Se é uma
pessoa ou um grupo deles permitem-nos ver inteiros. Mostrar a todos algo
completamente. No caso dos blogs, sdo os fotografados na integra, de corpo
inteiro.

11 pM é 0 enquadramento com corte acima da cintura. E apropriado para uma
foto de duas pessoas, por exemplo.

2.0 PD (Plano Detalhe) enfatiza elementos concretos, pequenos itens que em
outro tipo de plano passariam despercebidos. No caso dos blogs street-style,
enquadra detalhes do corpo, dos acessérios, até a cor das unhas.
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ter a intengdo de definir o que é street-style, tampouco abar-
car a pluralidade dos estilos, ou as ruas do mundo inteiro
nas suas postagens. Consensualmente, segundo o jornalista
Angelo (2007), temos a impressao de que a moda de rua deve,
primeiramente, causar estranheza, espanto e até desprezo
nos interessados. “Esse primeiro ato, mesmo que logo substi-
tuido por admiragdo ou questionamento, € muito importante
para certificarmos se é algo novo. Assim como foi o cubismo
para os modernistas e o movimento punk para os editores da
Vogue na época”. Nessa perspectiva, destacam-se imagens de
sujeitos vestidos com estilo ndo convencional, de forma cria-
tiva, auténticos.

A maioria dos personagens sdo fotografados pelo blo-
gueiro, e as imagens editadas, igualmente, pelo préprio autor,
outros pelo(a) companheiro(a) ou amigo(a). Sobretudo, desta-
cam-se técnicas de captacdo dos blogs street-style, conforme
propostas distintas: a) ha aqueles que fotografam os passantes
gue circulam pelas ruas ou lugares publicos espontaneamente;
b) ha os que utilizam lentes objetivas com boa resolucdo para
fotografar a distdncia, anonimamente; c) ha a técnica “posa-
da”, a mais comum, na qual blogueiros interpelam as pessoas
e entdo as fotografam (até com hora marcada).

Dependendo do nivel de profissionalizacdo, alguns dis-
pdem de equipes para produgdo, as quais, além das fotogra-
fias, realizam os videos (alguns em parceria com marcas) ou
contratam fotdgrafos profissionais. Inclusive, esses videos ou
programetes dinamizaram a linguagem da moda de rua na
web ao serem incorporados por alguns blogueiros, nos ultimos
anos. Vale lembrar também que Cunningham ja edita videos
com seu material e publica no site da coluna ha décadas.
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O auge da repercussao na imprensa dos blogs street-style
(ap0s o langamento de varios na mesma linha), em 2007, foi o
sucesso do blogueiro Scott Schuman do The Sartorialist, cria-
do em setembro de 2005. Ele figurou na lista dos 100 mais
influentes designers, pela Time’s Magazine, naquele ano - in-
formacdo divulgada no cabecalho do seu blog até novembro
de 2011. Foi quando!? se tornou uma das opinides mais im-
portantes no mercado das tendéncias. Demais iniciativas co-
mecaram a ser percebidas nesse periodo, entre elas, o blog
finlandés HEL Looks, que iniciou também em 2005 (meses
antes, em julho); The Face Hunter (jan. 2006); e The Cool
Hunter (www.thecoolhunter.net, maio 2006).

Ainda é possivel apontar outras propostas que sinali-
zam o movimento, anos antes, como o Japanese Streets'?
(2002) e o The Cobra Snake!> (2003), focado em festas e
eventos musicais, além do precursor no género, nos anos
1960, Bill Cunningham. Além deste, os principais atores
do street-style mundial sdo os ja citados Schuman e Yvan
Rodic (The Face Hunter), Garance Doré, Chiara Ferragni
(www.theblondesalad.com, The Blonde Salad) e Alix Cherry
(www.thecherryblossomgirl.com, The Cherry Blossom Girl),
0s quais chegam a inspirar a industria.

130 blogueiro mantém-se em primeiro lugar no ranking dos mais influentes pelo
numero de acessos ao blog, por constar na melhor colocagdo das pesquisas e
pelas campanhas publicitarias. Desde 2007, Scott Schuman continua em 1°
lugar no ranking dos mais influentes, conforme lista dos “99 Most Influential
Fashion Blogs and Beauty Blogs”.

4 <http://www.japanesestreets.com/> - Slogan: “The longest running English
fashion blog about Japanese fashion. Japanese street-fashion, street-culture e
catwalk fashion. Real people. Real clothes. Real cool”. Desde 2002.

15 <http://www.thecobrasnake.com/> - Fundado por Mark Hunter, em 2003,
é um site de fotografias dos mais diversos (e exclusivos, segundo o autor)
eventos e festas pelo mundo, tendo como foco a cultura pop, conforme o
“about”. Historicamente, é anterior movimento dos blogs street-style, porém
com enfoque diferenciado.
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Apesar de filiar-se ao mercado da moda, o género ndo
se trata somente de um trabalho de “previsdo de tendéncias”,
mas de relatos da percepgao do comportamento contempora-
neo em consonancia com a realidade sociocultural e a histéria
da comunicagdo de moda. As fotos de Schuman, por exemplo,
ja chegaram a ser expostas na Galeria Danziger, em Nova
Iorque e varios blogueiros ja tém selecoes de fotos publicadas
em livro ilustrado.

E inegdvel que os blogs de moda e street-style descen-
tralizaram o mercado do setor, ao disponibilizar informacoes
antes destinadas apenas a grupos privilegiados econ6mica e
profissionalmente. Tornaram-se os expoentes na producdo de
conteldo democratico por serem sites influentes de sociabi-
lidade no seio de uma “culture de I'immédiat” (TOMLINSON,
2007), imprimindo reordenamentos nas praticas do jornalis-
mo'® e da comunicacdo de moda.

A despeito de a maioria ndo ser especialista na tematica
de publicagdo, os blogueiros sdo considerados criticos, fotd-
grafos, repoérteres e, também, tornaram-se editores de moda,
“style-hunters” (“cacadores de estilo”), pesquisadores de ten-
déncia. Ao exercer poder nos fluxos de comunicagdo como

6 O assunto, com diferentes nomes e abordagens - “moda de rua”,
“street-style” ou “look do dia” -, tornou-se secdo, coluna e até editoria
fixa em portais, revistas especializadas, jornais, sites de programas de TV,
tanto nas versBes impressa quanto on-line, muitos dos quais tém segbes em
formato de blogs street-style. E o caso das edigdes on-line de Vogue, Harper’s
Bazaar e Elle de quase todos os paises onde sdo publicadas, principalmente
no exterior. Na mesma linha, jornais e revistas passaram a fazer uma espécie
de “street-style colaborativo” ao oportunizar aos leitores a submissao de fotos
das ruas ou de seus préprios looks (por e-mail ou formulario), como o do
The New York Times. Desde 2011, é publicada uma selegdo em “Reader’s
Photos” Street Style (Nytimes.com/fashion) das melhores fotos dos leitores
durante as fashion weeks e também todas as segundas-feiras sobre um tema
especifico, sugerido no site.
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formadores de preferéncias de grupos sociais significativos,
introduziram outras formas de consumir a informacao de
moda, tanto interativa quanto imediata, atreladas a estraté-
gias de relacionamento, e assim consolidando comunidades
on-line de moda.

Ao considerar os desdobramentos do género blogs
street-style e suas particularidades e pluralidades levanta-
das na pesquisa de campo no que diz respeito a variedade de
abordagens, autores, titulos e area de abrangéncia no mesmo
assunto, apresentamos a sistematizacdo proposta na tese, até
agora inexistente.

OS BLOGS STREET-STYLE: PROPOSTA DE UMA TIPOLOGIA

A diversidade de tematicas e objetivos dos blogs traz
junto a complexidade de categorizacdo destes. Varios autores
tém buscado definir e classificar os géneros pelo seu conteu-
do, proposta, utilidade, apropriacdo ou autoria; no entanto,
nao existem tipologias precisas ou ideais que contemplem
todo universo da blogosfera, ja que muitos se cruzam nas ca-
racteristicas e ndo apresentam limites exatos nesses tragos.
A quebra dessas barreiras pelos blogueiros talvez seja o maior
desafio para sistematizar o fendbmeno como um todo. Primei-
ro, porque, ao mesmo tempo em que possuem heterogenei-
dades, pertencem a um género flexivel; segundo, porque o
potencial para sua utilizagdo é infinito e, finalmente, porque a
representagdao de uma categoria pode pressupor a combinagao
de uma série de variaveis empiricas (BARBOSA, 2003, p. 04).

Vale enfatizar que o street-style esta contido na moda,
ja que blogs street-style emergiram em 2005, a partir dos
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blogs de moda (estes de 2003), um género digital hibrido que
contempla as questdes funcional, estrutural, técnica, linguis-
tica e, ainda, as dimensdes sociocultural, conversacional e
midiatica. Os blogs de moda sdo publicacGes tematicas inde-
pendentes (pessoais ou coletivas), disponiveis gratuitamente
na web sobre questbes que circunscrevem o tema.

Assim, ha blogs de moda que produzem conteldo exclu-
sivo e, entre esses, existem distingées tematicas entre aque-
les voltados para segmentos do mercado — masculino, beleza,
esportivo, noivas, lingerie, infantil - e ainda os mistos, sobre
assuntos afins, como beleza, comportamento, musica, arte
etc. Os blogs de moda possuem o ponto de vista dos autores
(profissionais, consultores, jornalistas ou somente interessa-
dos pelo assunto), seja no que concerne ao modo de escre-
ver (quase sempre simples e acessivel), seja na abordagem
das questdes - o que significa dizer que eles privilegiam um
tom espontédneo, pessoal e até a irreveréncia. Originalmente,
ndo tém a obrigacdo de dar a versdo de uma empresa (ou a
oficial); e ha liberdade de criticar ou elogiar determinada co-
lecao, por exemplo.

Existem também os blogs de moda institucionais, feitos
apenas para uma marca; além dos blogs das diversas revistas
de moda, programas de TV (e também sites) criaram seus
proprios na tentativa de aproximar-se dos clientes, ora hospe-
dando os mais populares blogueiros em seus sites ora ainda,
trazendo-os para trabalhar nos seus sites.

Vislumbramos que entre esses tipos e, para além deles,
existe uma diversidade de abordagens e segmentagoes, seja
por temas, seja exploracdo comercial etc., ndo contemplados
nas sistematizagdes. Nogoodforme.com e Myfashionlife.com,
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langados, respectivamente, em maio de 2003 e setembro de
2004, estdo entre os primeiros blogs de moda a terem apare-
cido na web, segundo Rocamora e Bartlett (2009). No Brasil,
0s primeiros blogs de moda sao Moda Pra Ler e Oficina de
Estilo, ambos de 2006, embora ja houvesse experiéncias em
2004 (HINERASKY, 2010).

Apesar das possiveis segmentagdes tematicas entre os
blogs de moda e das fronteiras porosas entre eles, Rocamora
e Bartlett (2009) distinguem dois tipos principais: os que pu-
blicam noticias e fotos de moda ou de seus autores (mais pro-
ximos a proposta original dos blogs) e os blogs street-style,
em que predominam as fotografias. Hanssen (2010, p. 05-07)
divide os blogs de moda de acordo com seu contelido, a par-
tir das seguintes categorias: a) noticias da area, street-style,
didrio de estilo pessoal, noite, e masculino (news&views);
b) seen on the street; c) personal style diary; d) creatures
of the night; e d) what about the boys?, respectivamente.
A partir desses tipos, a autora lista aqueles que considera os
principais do mundo, muitos dos quais podem ser conside-
rados blogs de moda de rua. E fundamental diferenciar que
os estudos de Rocamora e Hanssen diferenciam o street-style
como uma categoria principal.

Nessa perspectiva, os blogs street-style sao uma versao
dos blogs de moda, com fotografias de pessoas nas cidades,
um género digital que atualiza “micro-histérias” sobre a moda
e a cultura urbana. Conforme a literatura dos blogs, podem ser
enquadrados em mais de uma categoria além de tematicos:
profissionais, corporativos e promocionais. Tomando Primo
(2008), blogs street-style podem ser considerados profissio-
nais reflexivos, ja que a moda de rua estaria sendo analisada
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a partir do ponto de vista de um especialista - fotdégrafos, jor-
nalistas ou fashionistas, por exemplo.

A despeito do reconhecimento das fronteiras ténues
e, apesar da critica na limitacdo de enquadrar em tipologias
objetos fluidos midias sociais, como blogs, constatamos al-
guns eixos de abordagem ao longo dos processos da pesqui-
sa e, nessa diregdo, propomos uma sistematizagao do género
street-style digital. Em um primeiro olhar, evidenciamos dois
movimentos principais, que diferenciam: 1) aqueles que pos-
tam somente fotos de outras pessoas, valorizando a localiza-
cdo e 2) aqueles que fazem uma espécie de diario pessoal de
estilo, com as proprias fotos do autor.

Nesse cenario, diferenciamos cinco tipos de blogs
street-style, de acordo com a proposta, quais sejam: a) blogs
street-style locativos; b) blogs street-style coolhunter ou style
hunter; c) blogs street-style diary ou diario de estilo pessoal;
d) blogs street-style corporativos; e) blogs street-style mistos.

a) Blogs street-style locativos - sdo 0s mais convencionais e
conhecidos, com posts em que os blogueiros publicam fotos de
pessoas e seus /looks nas ruas das cidades indicadas no endere-
co do blog. Seguem a linha “o que se usa em”, com a localizagao
geografica (cidades principalmente) ou palavras de indica-
gao, como street, city, corner etc. pontuando a espacialidade.
Entre eles, ha os blogs street-style locativos, propriamente
ditos, de cidades especificas (a maioria delas apontadas no
titulo), e os que se pode chamar de blogs street-style locativos
internacionais.

Pela proposta original, os locativos internacionais con-
templam diversas metrépoles do mundo todo, para as quais
os blogueiros costumam viajar, em especial por ocasido das
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“fashion-weeks”, por convite de empresas ou organizacdes,
ou por conta propria. Exemplos: Streetfsn; Street Etiquette
(streetetiquette.com); Apparel-web'’; Streepeeper'®; Style
du monde (www.styledumonde.com); Streetstylenews?'® etc.
Como locativos na forma pura, podemos elencar, além de
Stil In Berlin; HEL Looks (“Hel” de Helsinque, Finlandia);
Copenhagen StreetStyle (www.copenhagenstreetstyle.dk);
Dam Style (damstyle.blogspot.com, Amsterda, Holanda);
Austin Style Watch (www.austinstylewatch.com); Greece Street
Fashion (www.streetfashion.gr); Street Geist (www.streetgeist.
com Atenas, Grécia); Tokyo Fashion (www.tokyofashion.com)
e Japanese Streets (Japdo); On The Corner (www.onthecor-
nerstreetstyle.blogspot.com.br) e Buenos Aires StreetStyle
(www.onthecornerstreetstyle.blogspot.com, ambos da capital
argentina); Toronto Street Fashion (www.torontostreetfashion.
com, Canada); Streetstyle SP (streetstylesp.com.br), RIOetc
(www.rioetc.com.br, Rio de Janeiro), Streetstyle Poa (www.
streetstylepoa.com.br) e ModaPOA (www.modapoa.com.br);
Street Clash (streetclash.blogspot.com, Tel Aviv), The Locals
(www.thelocals.dk, Copenhagen) etc. Entre esses, também ha
0s que publicam /ooks de diversas cidades do mundo.

b) Blogs street-style coolhunter ou style hunter - em
geral, tém o mesmo tipo de conteldo e proposta dos blogs
street-style locativos, ou seja, compartilhar a moda do coti-

17 <http://www.apparel-web.com/streetsnap/> - japonés, com fotos de
Tokyo, Osaka, Hongkong, Tokyo, Singapura, Shangai, Londres, Paris, Mildo,
Nova Iorque etc.

8 <http://streetpeeper.com/> - Fundado em out. 2006 e original de NYC,
possui fotos nas ruas das principais metrépoles mundiais. Também tem uma
categoria para as demais cidades juntas.

19 <http://www.streetstylenews.com> - E um portal que reline os posts mais
populares dos blogs street-style.
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diano urbano por meio de fotografias de pessoas nas ruas, em
suas casas ou no seu trabalho, comumente feitas pelo autor
do blog. Porém, os titulos ndo especificam uma cidade ou fa-
zem mencgao a territorialidades. Ora podem estar ligados ao
objetivo final de um blog do género (publicar novidades e ten-
déncias encontradas nas ruas, de moda, decoragdo/arquitetu-
ra ou lifestyle), ora podem ter nomes proéprios dos blogueiros,
como Garance Doré e Mr. Newton e Jak&]Jil (embora o autor
deste seja Tommy Ton).

Aqui, perfazem a lista os mais importantes, como: os ja

citados The Sartorialist, de NYC; The Face Hunter (Estocolmo/
internacional); Garance Doré (Paris/NYC) Trendy Crew (Www.
trendycrew.com), de Barcelona; Style Scout (www.stylescout.
blogspot.com), de Londres, Style Clicker (www.styleclicker.
net), Advanced Style*® e The Cobra Snake (esses internacio-
nais).
c) Blogs street-style diary ou diario de estilo pessoal ou
ego-blogs - sdo aqueles em que as autoras, garotas entre 11
e 35 anos (normalmente se destacam no seu grupo), publi-
cam posts com fotos de seus looks fashionistas, propondo um
didrio de estilo pessoal (fashion-diary) no qual compartilham
producdes renovadas, aquisicdes e detalhes da rotina e de via-
gens, além de darem dicas de moda e beleza. Inscrevem-se
na categoria street-style pela publicacdo cotidiana de fotos
proprias de seus looks ao ar livre, nas ruas, em suas casas, ou
semanas de moda como se fosse um ensaio fotografico.

A regularidade das postagens varia, como a dos demais
formatos, mas muitos deles sdo diarios. Também sdo conhe-
cidos como “ego-blogs” e podem ser comparados aos sites

20 <http://advancedstyle.blogspot.com.br/> do fotdgrafo Ari Seth Cohen.
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de rede social de moda (Wardobre Remix e LookBook.nu,
por exemplo), como se o autor respondesse (para si mesmo) a
guestdo “0O que estou vestindo hoje?” ou como uma espécie de
livro de looks, um “lookbook". Inclusive, quase todos desse tipo
tém as fotos vinculadas em pelo menos um desses sites. Exis-
tem diversos blogs street-style de estilo pessoal com nomes
proprios das autoras como titulo, mas ha também muitos cujos
titulos mencionam o cotidiano, entre os quais: What I Wore?,
da designer estado-unidense Jessica Quirk; Stylescraphbook
(www.stylescrapbook.com), de Andy Torres (México/Holan-
da); My Little fashion diary, de Emilie Higle; e Karla’s Closet
(www.karlascloset.com), de Karla Deras.

Trata-se de uma categoria numerosa desde 2006, a par-
tir de Susie Lau, uma das veteranas, com o Style Bubble. Ten-
do em vista a audiéncia diaria do formato e a celebrizacdo das
autoras, é considerado um fen6meno mundial, apesar de ser
um mercado saturado, pois milhares de jovens almejam ser
reconhecidas. As que alcancaram este patamar ganham a vida
com os blogs: possuem marcas patrocinadoras, sdo presen-
teadas pelas marcas e também contratadas para frequentar
eventos. Além disso, diversas autoras tém os blogs publicados
em varias linguas, como a francesa Betty, do Le blog de Betty
(www.leblogdebetty.com), cujos posts sdo traduzidos para o
inglés, portugués (Brasil), espanhol (Argentina) e italiano, in-
cluindo francés, que é sua lingua materna.

No exterior, na lista dos mais conhecidos, além de
Betty, estdo: From me to you (www.fromme-toyou.tumblr.
com), da fotégrafa Jamie; The Blonde Salad, da italiana

2t <http://whatiwore.tumblr.com> - Jessica, de Bloomington (EUA), foi uma
das primeiras a usar a ferramenta de publicagao Tumblr. Langou o blog em
margo de 2008 e, em menos de um ano, este tornou-se sua ocupagao principal.
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Chiara Ferragni; The Man Repeller (www.manrepeller.com)
(Leandra Medine); Fashion Toast (www.fashiontoast.com,
Rumi Neely); Style Rookie (www.thestylerookie.com, Tavi
Gevinson); Hanneli (www.hanneli.com, Hanneli Mustaparta);
Vanessa Jackman (vanessajackman.blogspot.com.br); Kenza
(www. kenzas.se, Kenza Zouiten); The cherry blossom girl
(www.thecherryblossomgirl.com Alix Bancourt); Bleubird
(www.bleubirdvintage.typepad.com/blog); Fashion Squad
(www.fashionsquad.com, Carolina Engman); Pandora (www.
misspandora.fr, Louise Ebel); 5 inch and up (www.5inchandup.
blogspot.com.br, Sandra Hagelstam); The Glamourai (www.
theglamourai.com, Kelli Framel); The childhood flames
(www.childhoodflames.blogspot.com, Camille Rushanaedy);
Turned Out (www.turnedout.tv, Maya Villiger); Le blog de La
Mechante (www.leblogdelamechante.fr, Eleonere Bridge).

No Brasil, centenas também fizeram sucesso a partir do
blog Hoje eu vou assim (www.hojevouassim.com.br), de Cris
Mesquita, criado em 2007 e autointitulado o "o 1° blog de /ooks
didrios do Brasil”. Entre os demais brasileiros, os mais popu-
lares sdo: Hoje vou assim off (www.hojevouassimoff.com.br,
Ana Carolina); Blog da Thassia (www.blogdathassia.com.br/
br), Blog da Mariah (www.blogdamariah.com.br), Blog da Lala
Noneto (www.lalanoleto.com.br); Glam4you (www.glam4you.
com, Nati Vozza); Fashion Gone Wild (www. fashiongonewild.
wordpress.com, Paradis V); A casa esta cheia de flores (www.
lilyzemuner.com.br, Lily); Armario da Lual (www.dalual.com);
So shopaholic (www.soshopaholic.wordpress.com); Blooming
Umbrella (www.bloomingumbrella.blogspot.com.br, Minnie An-
jos), Zebra Trash (www.zebratrash.com, Clara Campelo), Look
do dia (www.lookdodia.com.br, Chris Francini e Paula Martins),
muitos dos quais fazem parte da rede F*Hits.
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d) Blogs street-style corporativos - sdo os vinculados as
marcas de moda, magazines de departamento, lojas, ou de-
signers, voltados para a comunicagdo com o publico externo,
por meio da postagem de fotos street-style produzidas ou
looks de clientes nas ruas ou em suas casas, CoOm pegas
da respectiva grife. Apresentam um viés “fashion-industry
oriented”, subsumidos ao foco mercadoldgico e ndo a versati-
lidade de estilos.

Diversas marcas e lojas tém colunas ou segbes street-style
em seus sites, como € o caso da Converse (“Converse
Street Style”, www.converseallstar.com.br/blog/tag/street-style),
Zara®*?, Colcci (www.colcci.com.br/blog/looks), MCD (www.
mcdbrasil.net/#blog) e Galerias Lafayette (“Tendances
Mode"?3), de Paris. Algumas dessas empresas, como a
Lafayette, chegam a colocar links entre os produtos/pecas
publicados e as marcas ali vendidas. Ha outras, como
Burberry (Projeto Art of The Trench); Jimmy Choo?*, Top
Shop (www.topshop.tumblr.com); Riachuelo?>, Farm (www.
farmrio.com.br/lookbook) e Marisa®®, por exemplo, cujos

22 <http://www.zara.com/webapp/wcs/stores/servlet/category/es/es/zara-S
2012/239502/>.

23 <http://www.galerieslafayette.com/carnet-mode/category/tendances/>.

2 <http://www.choo247.com/> - O “CHOO 24:7 STYLEMAKERS” é uma
campanha interativa para celebrar a marca com galerias de fotos de
street-style. No site, a frase: “Join the CHOO 24:7 community and view images
of Jimmy Choo style from New York to London, Tokyo to Dubai, Shanghai to
Sao Paolo”, convida os clientes a ver imagens de admiradores da marca e,
também, fazer o upload da prépria foto no formulario. O projeto prevé ainda
um prémio de 4 mil libras em compras para as fotos postadas até o dia 6 de
junho de 2012.

25 O site da Riachuelo apresenta um /ink para o “Blog Estacdo”, que funciona
como uma comunidade virtual dos clientes <http://www.riachuelo.com.br/
estacao/assunto/look.aspx>.

26 <http://www.marisa.com.br/Looks/Looks.aspx> - Oferece a segao “Meu
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blogs operam como comunidades virtuais ou sites de redes
sociais, nas quais os clientes criam perfis para postar seus
looks que incluem essas marcas, com o objetivo de gerar e
fortalecer o vinculo com os consumidores. No Brasil, ha di-
versos blogs ou colunas nos sites das marcas, sendo o IS\
Blog (www.isbellablog.blogspot.com.br) - Lorena Street-style,
da grife Isabela Giobbi, um dos pioneiros, de primeiro de no-
vembro de 2006, que se propds a mostrar os estilos das pes-
soas na conhecida Alameda Lorena, de Sao Paulo. No entanto,
deixou de ser atualizado em 2009.

e) Blogs street-style mistos - mesclam as propostas de
moda e street-style com noticias sobre beleza, compras, via-
gens e comportamento junto a fotografias de pessoas (ou dos
autores) nas ruas. De modo geral, o street-style é uma secgado
ou coluna, logo, um eixo preponderante. Dessa categoria, fa-
zem parte centenas de blogs de moda, ja que as fronteiras en-
tre os tipos ndo ficam claras e também, porque diversos deles
possuem secao “street-style” ou “look do dia”. Uma tendéncia
mundial é a publicacdo dos /ooks dos blogueiros ou de leitores,
em vez de trazer imagens de pessoas nas ruas.

Entre os principais, podemos citar: Sea of shoes
(www.seaofshoes.typepad.com, NYC, Jane Aldridge); Anna
Dello Russo (www.annadellorusso.com); Bryan Boy (www.bry-
anboy.com); Café mode (www.blogs.lexpress.fr/cafe-mode,
Paris), A beautiful Mess (www.abeautifulmess.typepad.com);
Honestly wtf (www.honestlywtf.com); Les Mads (www.
lesmads.de, Jessica WeiBe e Julia Knolle); Nitro:licious

Look”, uma espécie de comunidade, com a opgao de as clientes comporem os
looks com pecas da loja, fazerem suas préprias combinacoes, e submeté-los,
para interagir com as demais clientes. “Além disso, é possivel visualizar, votar
e comentar os /ooks dos demais participantes”.
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(www.nitrolicious.com/blog, Wendy Lam); Fashion Bits and
Bobs (www.fashionbitsandbobs.com); Viste la Calle?”; Ga-
rotas Estupidas?®; Chata de Galocha (www.chatadegalocha.
com); Just Lia (www.]justlia.com.br); Amici per Amici (www.
amiciperamici.blogspot.com.br, Helena Prado e Renata Yasuda),
Achados da Bia (www.achadosdabia.com.br), Vitrine (www.
blog.jovempan.uol.com.br/vitrine, Manuela Carvalho), Blog-a-
-porter (www.blogaporter.com.br, Ju Ozol); entre outros.

CONSIDERAGOES FINAIS

Desde uma abordagem tedrico-metodoldgica sobre o
mapeamento dos blogs street-style, buscamos organiza-los
conforme alguns movimentos constatados, diferenciando,
além dos blogs mistos, aqueles que postam fotos de outras
pessoas, valorizando a localizacdo; os que estdo atras de es-
tilos marcantes ou tendéncias; aqueles que fazem uma es-
pécie de diario pessoal de estilo; e aqueles que aproveitaram
o street-style em favor de suas marcas e/ou veiculos, para
concentrar audiéncia/publico consumidor.

Tal processo metodoldgico, que assinalou a multiplicida-
de e heterogeneidade, evidenciou, sobretudo, as narrativas do
street-style como uma estética predominantemente editada,
seja em nivel pessoal, profissional, seja mercadoldgico, e, nes-

27 <http://www.vistelacalle.com/category/fotos/> - Além de cobrir assuntos
sobre a moda chilena na segao “Looks” (feitas pelos autores e enviadas pelos
leitores) uma das principais.

28 <http://www.garotasestupidas.com/> - blog de Camila Coutinho, um dos
mais populares do Brasil (em média 50 mil acessos por dia), € um blog misto,
cujo street-style é contemplado com regularidade, através da publicacdo
dos looks da autora na secdo “moda”. Além desses posts comecarem com a
expresdo “Look do dia”, também sdo categorizados pela Tag: “Look do dia”.
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se sentido, trata-se de um ponto de vista sobre as ruas, calga-
das, desfiles e eventos de moda. A questdo central, portanto,
esta naquilo que é visado por esses fotégrafos de rua: uma
estética urbana inspiradora que os agrupa no género. Em ou-
tros termos, os blogs e seus autores compartilham de uma li-
gacdo comum na execugdo de sua expressao indumentaria, na
qual qualidade, novidade, diferenca, vaidade e autenticidade
sdo aspectos valorizados.

Essa concepcdo é algo que esta no espirito de autores
e leitores enquanto um estilo e de rua ideal, um contraponto
entre um estilo incomum, vinculado a moda “oficial” das pas-
sarelas, e a vestimenta de todos os dias. Ao circular imagens
de looks em ruas, casas e portas de desfiles, destacar ato-
res sociais e, sobretudo, traduzir ideias sobre tendéncias na
web, os blogs sdo espacos de construcdo de imaginarios de
street-style, ambientes de (auto) exposicdo/visibilidade, pro-
jecdo, subjetividades e, por conseguinte, de celebrizacdo de
estilos e de pessoas comuns.

A rua representa o universo simbdlico das passarelas e
seu entorno, bem como ultrapassa a dimensao do ambiente
fisico. Trata-se de um espaco relacional, de travessia e exube-
rancia entre uma calgada e outra, € um laboratdrio de cons-
trucdo de estilos, um palco para o espetaculo de autores e
leitores e assim a porta para o estrelato dessa nova forma de
intermediadores culturais. Os blogueiros sdo consumidores e
também produtores de uma cultura de moda que, segundo
Rocamora (2009), sublinha uma redistribuicdo de poderes nas
redes da sociedade contemporéanea.

O exercicio de sistematizacdo dos blogs acompanhou
igualmente as etapas progressivas da cultura blogueira do
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street-style, entre as quais destacamos: 1) Fase Exploratoé-
ria; 2) Fase da Celebrizacdo; 3) Fase da Profissionalizacao;
e 4) Fase da Renovagao, cujos momentos, por sua vez, nao
tém periodos de tempo limitados e até se transpGem entre si.

Nessa discussdo, apos a fase exploratéria da blogagem,
periodo do surgimento e multiplicagdo dos primeiros blogs de
moda de rua (The Sartorialist, Hell Looks, The Cool Hunter e
The Face Hunter), a partir do hemisfério norte, em 2005, res-
ponsavel por tornar o fen6meno conhecido no resto do mun-
do pela imprensa, destacamos a Fase de Celebrizacao. Nesta,
diversos blogueiros consagram-se pelos colegas, pelos leito-
res e pela imprensa como formadores de opinidao, compara-
dos a celebridades. Enquanto milhares de jovens almejam ser
considerados(as) “it bloggers” ou “une star exceptionnelle du
streetstyle”, as marcas de moda querem ser endossadas por
blogueiros(as), seja em /ooks pessoais, seja de outrem.

Esse contexto substitui as calgadas das cidades e passa-
relas por uma espécie de palco off-line e on-line, no qual os
interlocutores executam uma mis-en-sceéne. Conforme obser-
vamos, a pessoa se coloca mesmo “em cena”, muitas vezes
de modo artificial, vestindo roupas que nao usaria em outra
ocasido. E sdo exatamente os looks excéntricos, elaborados
e chamativos os que sdo fotografados, extinguindo a ideia de
cotidianidade que estaria vinculada ao que se usa no dia a dia.

A Fase da Profissionalizacdo®® (2006 a 2009), que con-

20 Nessa etapa, os blogueiros passam a realizar minieditoriais de moda para
0os posts (com escolha dos sujeitos nas ruas, escolha de locagdes, pose,
enquadramentos especiais), recriando a estética street-style, cada vez mais
proxima daquela dos editoriais de moda da imprensa especializada. Trata-se,
também, da fase em que os blogs projetam a efervescéncia das ruas e
imortalizam a moda desses ambientes por meio dos livros publicados com
suas melhores fotos, que chegam a livrarias, estantes e bibliotecas ou e-books
em um movimento mididtico inverso, do digital para o papel. Revela, assim,
um didlogo entre os veiculos, por renovar um suporte tradicional.
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templa nimeros consolidados no que diz respeito a audiéncia,
esta ligada a sustentagdo econ6mica do fen6meno, a mer-
cantilizagao e ao reconhecimento dos blogs street-style como
veiculos de comunicagdo de alcance e relevancia. Por isso,
abrangem-se a exploragdo comercial (andncios estratégicos
nos sites, integrados as lojas virtuais, publiposts - nem sem-
pre explicitos, porém) e parcerias, bem como colaboracGes
com essas marcas e outras atividades realizadas pelos blo-
gueiros, que sucedem o blog. Nessa direcao, envolve o mo-
mento que efetiva a democratizacao das informacdes de moda
e contempla a qualificagdo do conteldo dos blogs. Ja a Fase
da Renovacao, a partir de 2009, vem seguida da multiplicacao
progressiva dos blogs de moda de rua e da saturagao do mo-
vimento, de momentos de crise e da necessidade de renova-
gao para sua manutengdo. Houve segmentagao de propostas,
inovagoes tematicas, com a inclusdo de novas secdes e for-
matos de midia ou uso de ferramentas de conversagdo com
os leitores.

E nessa perspectiva, portanto, que aparecem a plura-
lidade de blogs do género street-style, em um didlogo entre
autores, leitores, marcas, a industria de moda, as calgadas,
as passarelas e entorno das fashion weeks, as midias conven-
cionais e as digitais. Vale dizer que os lugares da moda de rua
se dissolvem como contextos e tornam-se elementos mate-
riais e simbolicamente tdo importantes quanto os personagens
e seus figurinos, o enquadramento, a luz etc. Em outras pa-
lavras, ser “parisiense”, “brasileiro” ou “carioca” distingue-se
ndo so pelos trajes, mas também em toda a publicacdo e no
imaginario coletivo em vigor, algo que se reflete em um texto
cultural da moda, do consumo e da vida cotidiana.
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Sem o propésito de discutir neste texto conceito(s) de
street-style nesses blogs, focalizamos a trajetéria histérica do
fendmeno e sinalizamos as discussdes que contribuem para a
compreensao dos processos de comunicacao de moda em cur-
so com as tecnologias digitais e suas formas de socializacdo no
cenario da cultura narcisista digital. Por ser um objeto em mo-
vimento, o debate acerca da cultura street-style digital, suas
concepgoes e implicagbes socioculturais (0 modo como esta-
mos tecendo nossa cotidianidade, subjetividade e relagdao com
o olhar do outro), mercadoldgicas e tecnoldgicas se renova
de forma constante.
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COMUNICACAO TELEVISIVA PARA QUEM?
OS SURDOS E A ACESSIBILIDADE!

Marciéli de Moraes Machado
Fernanda Sagrilo Andres

RESUMO

Neste estudo, a proposta é refletir a eficacia dos recursos
de acessibilidade da televisdao e o emprego de estratégias
de engajamento destinadas aos sujeitos surdos. A partir da
realizacdo de entrevistas em profundidade com seis surdos,
em que se apresentam produgoes televisivas com os diferentes
recursos acessiveis (closed Caption® e tela de intérprete de
LIBRAS?), verificou-se que os surdos preferem o intérprete de
LIBRAS para a compreensdo das mensagens e tém dificuldade
para entender as legendas com a estrutura gramatical da
Lingua Portuguesa que difere da LIBRAS.

Palavras-chave: Comunicacdo televisiva. Recursos de
acessibilidade. LIBRAS. Sujeito surdo.

1 Artigo resultante da disciplina de Trabalho Final de Graduagao II do Curso de
Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano.

2 O Closed Caption é um recurso da televisdo eletronica, que utiliza as
legendas de palavras (captions) nos jornais, novelas, programas infantis,
documentarios, filmes; enfim, em todas as mensagens transmitidas pelas
emissoras de televisdo (GIL, 2002, p. 43).

3 Lingua Brasileira de Sinais.
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INTRODUCAO

Atualmente, a comunicagao audiovisual faz parte da
vida das pessoas. Foi por intermédio dos aparelhos televisores
que o acesso a esse género de informagdo se popularizou.
Tendo em vista que os canais de televisdo atingem todos os
publicos, torna-se essencial refletir sobre as agdes que visam
proporcionar aos grupos minoritarios, como os surdos, o
acesso ao conteudo televisivo.

Conforme dados do ultimo Censo Demografico, realizado
em 2010, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) afirma que existem, aproximadamente, 10 (dez)
milhdes de pessoas com algum tipo de deficiéncia auditiva*
no pais, o que poderia comprometer o entendimento desses
sujeitos, tratando-se de produtos que empregam audio, como
os produzidos para a televisdo. A partir disso, o governo
desenvolveu politicas que tém como objetivo garantir que os
surdos entendam as informacdes transmitidas pelas emissoras
televisivas.

No entanto, percebe-se que os recursos disponibilizados
aos surdos nao consideram alguns aspectos culturais desta
comunidade e que podem influenciar na sua eficacia, como a
estrutura gramatical de LIBRAS (Lingua Brasileira de Sinais)
nas legendas e a importancia do intérprete de sinais para
a comunicagao com os surdos. Vale destacar que a tela de

4 Segundo Gesser (2009), o termo “surdo” da conta dos aspectos politicos,
linguisticos e socioculturais que envolvem a surdez; por isso, os surdos o
preferem em detrimento dos termos ‘deficientes auditivos’ e ‘surdos-mudos’
gue sdo carregados de preconceitos. Além disso, entende-se que os deficientes
auditivos ndo aceitam a surdez e procuram tratamentos, como, por exemplo,
a oralizagdo. No caso do grupo do surdo, esses sujeitos aceitam a surdez e
ndo a veem como uma perda, consequentemente a LIBRAS ¢é a sua lingua.
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intérprete de LIBRAS raramente é apresentada e quando
aparece é em comunicados governamentais ou politicos.
Desse modo, este artigo resulta de parte do Trabalho Final
de Graduacdo denominado “Um novo olhar: a percepgao
da publicidade audiovisual pelos sujeitos surdos”, no qual
se discute a compreensdo dos surdos sobre o conteldo
audiovisual, bem como os recursos de acessibilidade mais
adequados ao grupo surdo.

Neste trabalho traz-se a surdez a partir do prisma socio-
antropoldgico, que concentra os estudos nas caracteristicas
culturais das comunidades surdas, ndao somente no aspecto
clinico da surdez. Assim, realizam-se entrevistas em
profundidade com seis surdos para refletir sobre seu acesso ao
conteldo televisivo e as formas que mais engajam tal publico.

CARACTERISTICAS FORMADORAS DA CULTURA SURDA

As comunidades surdas conservam caracteristicas
proprias que as distinguem das demais. Esses grupos foram
construidos através das experiéncias compartilhadas pelos
surdos ao longo de sua historia. Strobel (2008b, p. 13) afirma
que:

0 povo surdo consiste em sujeitos surdos que nao
habitam no mesmo local, mas que estdo ligados
por uma origem, por um codigo ético de formacéo
visual, independente do grau de evolugdo linguis-
tica, tais como a lingua de sinais, a cultura surda
e quaisquer outros lagos.
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Assim, entende-se que os surdos dividem uma identidade
cultural em comum, formada pelas opressdes e perseguicoes
sofridas. A proibicdo da lingua de sinais, a defesa da oralidade,
os castigos, os preconceitos e as representacdes destinadas
aos surdos fizeram com que esses sujeitos desenvolvessem
codigos comuns e experiéncias semelhantes que os identificam
como grupo e, ao mesmo tempo, defendem sua cultura da
supremacia ouvinte. Os surdos tém caracteristicas culturais
proprias que marcam seu jeito de ver, sentir e se relacionar
com o mundo. A cultura do povo surdo é visual, ela traduz
o mundo de forma visual (QUADROS, 2002, p. 10), o que
justifica a importancia da LIBRAS e dos elementos visuais na
vida dos surdos.

Entende-se que os ouvintes veem a surdez a partir de
suas experiéncias, entendendo-a como uma incapacidade,
0 que acaba transferindo aos surdos sentimentos que eles
desconhecem como a autopiedade, ja que para um ouvinte é
impossivel imaginar a vida sem os sons. Entretanto, os surdos
ndo possuem dificuldades para conviver com os ouvintes,
desde que a LIBRAS seja o meio de comunicacao entre eles.

A LINGUA DOS SURDOS

Em 2013, completaram-se onze anos da aprovacao da
Lei de LIBRAS, que reconhece legalmente a lingua de sinais
como forma de expressao e comunicacao dos surdos e a torna
oficial no Brasil. Desse modo, a LIBRAS comp0e a cultura e vida
desses sujeitos. A importancia da LIBRAS para a comunidade
surda pode ser ilustrada, como bem propde Skliar:
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[...] os surdos criaram, desenvolveram e transmi-
tiram, de geragdo em geragdo, uma lingua, cuja
modalidade de recepgdo e produgdo é visuoges-
tual. Muitos supdem que essa modalidade linguis-
tica nasceu porque a deficiéncia auditiva impede
os surdos de acenderem a oralidade. Assim, a lin-
gua de sinais deixa de ser vista como um processo
e como um produto construido historica e social-
mente pelas comunidades surdas (SKLIAR, 2010,
p. 24).

Em suma, compreende-se que a lingua de sinais foi
vista por muito tempo como um produto da deficiéncia, isto
é, existiria porque os surdos ndo falam. No entanto, Gesser
(2009) apresenta novas perspectivas sobre a LIBRAS:

A lingua de sinais tem todas as caracteristicas
de qualquer lingua humana natural. E necessario
que nos individuos de uma cultura oral entenda-
mos que o canal comunicativo diferente (visual-
gestual) que o surdo usa para a comunicacao
ndo anula a existéncia de uma lingua tao natu-
ral, complexa e genuina como ¢é a lingua de sinais
(GESSER, 2009, p. 22).

E possivel perceber que a lingua de sinais ndo encontra
total aceitacdo na sociedade, ficando restrita ao grupo surdo,
familiares e amigos mais préximos. Episddio que ressalta a
necessidade de mudancgas na forma de ver a LIBRAS. Assim,
somente a valorizagdo da lingua de sinais fard com que os
ouvintes a compreendam como uma diferenca linguistica e
ndo quanto a um resultado da deficiéncia.
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Observa-se que os surdos escolhem a LIBRAS por
identificacdo e sentimento de pertenca ao grupo, para eles,
a lingua oral ndo tem sentido. Segundo Gesser (2009),
outro estereotipo que envolve a aprendizagem desses sujeitos
é relacionado a escrita. Para os surdos, as palavras sao como
simbolos abstratos e sua realidade fonica ndo é familiar.
Tais episodios provocam na comunidade surda o medo de
errar, ja que prevalece na educacdo o “escrever como se fala”.
Para os surdos, a fala é distinta da lingua portuguesa, ja que a
lingua de sinais tem estrutura gramatical propria.

Strobel (2008a, p. 24) reflete que o importante para o
povo surdo “é o pertencimento ao grupo usando a lingua de
sinais e cultura surda que ajudam a definir as suas identidades
surdas”. Em razdo disso, torna-se necessario reconhecer a
LIBRAS como outra lingua brasileira e ndo como uma barreira.

Finalmente, se faz necessario reconhecer as experiéncias
visuais, os costumes e valores que formam a cultura surda
para a consolidacao de seus direitos, principalmente quando
se fala em comunicagao televisiva.

COMUNICAGCAO TELEVISIVA

A televisao se consolidou como a principal fonte de acesso
aos acontecimentos do mundo. Além disso, a comunicagdo
televisiva possui importante papel na consolidagdo de
julgamentos sociais.

A midia, principal formadora de opinides em nosso
tempo, € também uma das principais respon-
saveis pela imagem social que temos sobre de-
terminados grupos ou sujeitos. Por meio dela,

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

as representacdes sdo produzidas e reproduzi-
das de acordo com os interesses de quem esta no
comando, dos pertencentes as categorias privile-
giadas quando pensamos em relagdes bindrias -
nesse caso, os ouvintes (THOMA, 2010, p. 127).

Como expde Thoma, a comunidade surda nao pode
ser desconsiderada em favor do restante da populacao e a
midia deve ter consciéncia de sua responsabilidade perante a
sociedade como formadora de concepgOes. Entretanto, nota-se
que as producdes televisivas nem sempre demonstram a devida
preocupacao com o grupo surdo, ja que a maioria prioriza o
uso da narragao oral, em detrimento da LIBRAS, ou do uso
de caracteres de texto para comunicagdo das mensagens.
No entanto, as emissoras de tevé exercem fungbes no entorno
social. Conforme reflete Barbalho (2005),

a cidadania, para as minorias, comega antes de
tudo, com o acesso democratico aos meios de co-
municacdo. Sé assim ela pode dar visibilidade e via-
bilizar uma outra imagem sua que ndo a feita pela
maioria [...] E a midia que nos dias de hoje detém
0 maior poder de dar a voz, de fazer existir so-
cialmente os discursos. Entdo ocupa-la torna-se a
tarefa primordial da politica da diferenca, dando va-
z30 a luta das minorias (BARBALHO, 2005, p. 37).

Assim, a comunicacdo televisiva pode influenciar
escolhas, comportamentos e assegurar o espaco social de
determinados grupos de sujeitos. Além disso, a procura
por audiéncia é um dos aspectos mais importantes para as
emissoras. Duarte (2004) afirma que:
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Existe todo um processo estratégico de compatibi-
lizagdo entre a grade de programacdo e o publico
a que se destina um programa e a publicidade que
0 subvenciona. Embora as emissoras procurem
ser assistidas pelo maior nimero possivel de te-
lespectadores, elas tém compromisso com as em-
presas que compram seus intervalos comerciais
(DUARTE, 2004, p. 47).

Consequentemente, em meio a disputa por audiéncias,
as minorias acabam desconsideradas em favor das maiorias.
Segundo Mattos (2002, p. 70), “a televisdo se transformou no
meio favorito das agéncias de publicidade do Brasil, devido ao
grande potencial de audiéncia que atinge tanto a populacdo
alfabetizada como analfabeta”.

No entanto, a comunicagdo televisiva ou publicitaria
deveria considerar as diferencas linguisticas e culturais dos
surdos, uma vez que comunicam com tais sujeitos e assim
poderiam prejudicar o seu entendimento. Logo, conhecer as
politicas que visam garantir o acesso dos grupos minoritarios
ao conteuldo televisivo torna-se relevante para este estudo.

POLITICAS PUBLICAS DE ACESSIBILIDADE

As politicas publicas sdo politicas que asseguram a
pluralidade das estruturas de produgao, transmissdo e acesso
de todos as mensagens e a participagdao dos diversos grupos
sociais na sua definicdo (GOMES; PIVA, 1988, p. 20). Essas
medidas devem garantir que todos os sujeitos tenham acesso
a informacao e sintam-se incluidos através de agdes do Estado
e apoio da sociedade.
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Sabe-se que a promogdo da acessibilidade nos meios
de comunicacdo é a melhor forma de certificar que grupos
minoritarios, como no caso, os surdos, tenham seu lugar
assegurado na sociedade. Assim, as emissoras televisivas
deveriam fomentar a inclusao® da comunidade surda. Com tal
finalidade, diversas leis foram criadas para garantir o acesso
dos surdos a informacao.

Nos Uultimos anos, varias regulamentagbes que se
dirigem aos individuos surdos foram instituidas, algumas delas
referentes aos meios de comunicacao, como a televisdao. De
acordo com a Lei 10.098, o poder publico deve incentivar a
oferta de televisores com a tecnologia de Closed Caption (CC)
ou legenda oculta para os surdos. Outro recurso destinado aos
surdos € a tela do intérprete de LIBRAS.

Tavares (2010) destaca o Artigo 17 da Lei 10.098, que
exp0e medidas para diminuir as adversidades na comunicacao.

Art. 17. O Poder Publico promovera a eliminagdo
de barreiras na comunicacgdo e estabelecera meca-
nismos e alternativas técnicas que tornem acessi-
veis os sistemas de comunicacdo e sinalizagao as
pessoas portadoras de deficiéncia sensorial e com
dificuldade de comunicagdo, para garantir-lhes o
direito de acesso a informagdo, a comunicagdo, ao
trabalho, a educagdo, ao transporte, a cultura, ao
esporte e ao lazer (TAVARES, 2010, p. 1).

A Lei 10.098 define como barreiras nas comunicagdes
e informacdo “qualquer entrave ou obstaculo que dificulte

5 Segundo Motta (2005), a inclusdo social pode ser compreendida como a
busca para equilibrar as oportunidades de direitos, consequentemente a
aceitagdo e a valorizagdao sao os elementos essenciais do processo.
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ou impossibilite a expressao ou recebimento de mensagens
por intermédio dos dispositivos, meios ou sistemas de
comunicagao”. Assim, o uso esporadico da LIBRAS e legen-
dagem na programacdo televisiva constituiria uma barreira
para a comunicagao com os surdos.

Em relagcdo as produgbes midiaticas, o autor destaca
o Artigo 19 que determina a utilizagdo dos recursos de
acessibilidade na comunicagdo televisiva e radiofonica:

Art. 19. Os servicos de radiodifusdo sonora e de
sons e imagens adotardo plano de medidas técni-
cas com o objetivo de permitir o uso da linguagem
de sinais ou outra subtitulagdao, para garantir o
direito de acesso a informacdo as pessoas porta-
doras de deficiéncia auditiva, na forma e no prazo
previsto em regulamento (TAVARES, 2010, p. 1).

Observa-se que as emissoras de radio e televisdo
adotam lentamente o0s recursos que visam garantir a
acessibilidade dos surdos, principalmente, porque a utilizacao
da LIBRAS encontra-se escassa, limitando-se a comunicados
governamentais e politicos. J& o Closed Caption é visto em
diversos programas, mas apresenta falhas.

Conforme a Federacgao Nacional de Educacao e Integragao
dos Surdos (FENEIS), a partir de 2006 “toda propaganda politica
gratuita na televisdo devera utilizar a Linguagem Brasileira de
Sinais® - LIBRAS - e os recursos de legenda Closed Caption”, o
que ressalta quao recente sdo as medidas de acessibilidade na

6 Utiliza-se a Lingua Brasileira de Sinais, uma vez que a linguagem refere-se
a capacidade que os seres humanos tém para produzir, desenvolver e
compreender a lingua e outras manifestagdes. As linguas podem se manifestar
de forma oral ou gestual, como a LIBRAS (GESSER, 2009).
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comunicacgao televisiva. A obrigatoriedade do Closed Caption
estava estipulada para oito horas diarias da programacao total
da emissora, no entanto, desde o ano passado (2012), passa
por mudancgas, conforme destaca Associacdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT):

A partir de junho de 2012, aumenta em quatro
horas a obrigatoriedade de veiculagao de legenda
oculta e de dublagem. A meta de insergao vai pas-
sar de 8 para 12 horas diarias veiculadas em trés
blocos de horarios (6h das 8h/de 14 e 18h/das
20h as 2h), totalizando 84 horas semanais [...] De
acordo com a proposta, a emissora podera trans-
mitir programacdo com legenda oculta durante
112 horas semanais, em quaisquer horarios en-
tre 2h e 6 horas, contanto que o recurso abranja,
no minimo, duas horas do periodo da madrugada
(ABERT, 2012).

E possivel perceber que o Closed Caption ou legenda
oculta nao faz parte de toda programacao das emissoras, de
maneira que permanece com 0s canais televisivos a decisao
de quais programas serdo legendados ou ndo. No que se
refere a publicidade audiovisual, sabe-se que nao existe
nenhuma indicacdo relacionada a existéncia de Closed Caption
ou intérprete de LIBRAS. Contudo, as reivindicagdoes da
comunidade surda tém garantido mudancas ano a ano. Isto
€, novas Leis ou atualizacao das legislacdes antigas tém sido
feitas para que as limitagdes sejam minimizadas e os surdos
tenham mais acesso as informagdes.
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METODOLOGIA

Para dar conta de entender a relacdo do publico surdo
com o0s elementos de acessibilidade existentes para a
televisdo, esta pesquisa concentra-se no carater qualitativo
das informacgdes adquiridas e apresenta como método para a
coleta de dados a realizacdo de entrevistas em profundidade.
Duarte e Barros (2005, p. 63) afirmam que a importancia da
entrevista em profundidade esta relacionada

ao fornecimento de elementos para compreensao
de uma situagao ou estrutura de um problema.
Deste modo, como nos estudos qualitativos em
geral, o objetivo muitas vezes estd mais relacio-
nado a aprendizagem por meio da identificagdo da
riqueza e diversidade, pela integracdao das infor-
magodes e sintese das descobertas do que ao esta-
belecimento de conclusdes precisas e definitivas.

O uso de entrevista visa trazer o conhecimento dos
sujeitos surdos e adquirir informagdes diversificadas.
As entrevistas empregam o modelo semiaberto, ja que
possuem um roteiro de questdes-guia para responder aos
objetivos da pesquisa. Segundo Trivifios (1990), apud Duarte
e Barros (2005, p. 66), a entrevista semiestruturada “parte
de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e
hipoteses que interessam a pesquisa”.

Dessa forma, as entrevistas foram mediadas por
um intérprete de LIBRAS e gravadas em audiovisual para
realizacao de um registro integral e seguro. Para compreender
como os sujeitos surdos relacionam-se com a comunicagao
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televisiva, apresentam-se produgdes que utilizam os seguintes
elementos como forma de comunicacdo:

1) O intérprete de LIBRAS na janela lateral
da tela - o anlncio apresentado é do Sindicato
Nacional das Empresas de Telefonia e de Servico
Mével Celular e Pessoal (SINDITELEBRASIL);

2) Com legenda - utiliza-se um anuncio do Banco
Itau;

UNIVERSO DA PESQUISA

A escolha dos entrevistados levou em consideragdao as
caracteristicas recomendadas por Gaskell (2005, p. 69),

uma das alternativas para pensar a segmentacgao
é empregar ‘grupos naturais’. Nos grupos natu-
rais, as pessoas interagem conjuntamente, par-
tilham um passado comum, ou um projeto futuro
comum.

Assim, identificam-se nos entrevistados caracteristicas
semelhantes, uma vez que a surdez foi percebida ainda na
infancia e esses sujeitos constituem um grupo muito unido,
no qual existe contato direto entre os integrantes. Além disso,
frequentam regularmente as reunides na Associacao de Surdos
de Santa Maria, bem como eventos recreativos da instituigado.

Da mesma forma, os entrevistados sdo sujeitos ativos
na comunidade surda, apresentam experiéncias comuns,
trabalham, estudam e valorizam o reconhecimento da LIBRAS
e da cultura surda. A coleta de dados se da através de
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entrevistas com seis surdos (trés homens e trés mulheres),
com idade entre 20 e 40 anos. Dentre os quais, dois sujeitos
possuem ensino superior completo, dois estdo com curso
superior em andamento, um tem ensino médio completo e
um possui ensino médio incompleto. Essas pessoas foram
contatadas com auxilio de um ex-presidente da Associagdo
dos Surdos de Santa Maria.

ApOs a realizacdo das entrevistas, os dados foram
transcritos e entdo analisados para discutir as necessidades do
publico surdo, fatores que se destacam, dificuldades e acertos
encontrados na comunicagao televisiva.

COMUNICACAO TELEVISIVA E ACESSIBILIDADE:
A OPINIAO DO GRUPO SURDO

A partir da producao das entrevistas em profundidade,
percebe-se que a televisdo mantém sua forca como meio de
comunicagdo de massa, atingindo publicos distintos, inclusive
o surdo. Consequentemente, causa impacto e influencia a
vida dos telespectadores. Duarte (2004, p. 11) afirma que a
televisao

vem significando para o homem comum contem-
poraneo a incrivel e, muitas vezes, Unica possibi-
lidade de participagdo de um tempo histérico, de
acesso as mais diversas experiéncias de realidade,
informagdo, comunicacao.

No entanto, observa-se que todos os entrevistados enfrentam
dificuldades para entender o que veem nas telas, apesar da
existéncia de recursos de acessibilidade.
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A IMPORTANCIA DOS RECURSOS DE ACESSIBILIDADE

Para esclarecer que a relagdo dos surdos com os
recursos de acessibilidade, Closed Caption e intérprete de
LIBRAS, inicia-se a discussdo questionando a importéancia de
tais elementos para a compreensao dos surdos. Assim, os
entrevistados mostram-se contrarios a falta de legenda oculta
ou intérprete de LIBRAS. O Entrevistado 4 (2013) apresenta-se
incomodado com a auséncia.

eu vou ficar sem entender nada. Eu vou ficar sem
nenhuma informacdo, vou querer saber e nao
terei como. Principalmente, no caso de surdos que
moram sozinhos, ndo tem nenhuma informacéao, e
se é uma informacdo importante: politica, eleicdo
precisa ter, como eles vao ter essa informagéo?

Observa-se que os surdos olham-se como grupo,
considerando situagbes externas as suas e assim trazem
hipéteses relevantes para entender a necessidade dos
recursos de acessibilidade para a comunidade surda. Como
consequéncia a essa inquietacdo, o Entrevistado 2 (2013)
revela suas experiéncias e de outros surdos, quando ndo tem
acesso ao conteudo televisivo.

Se nao tiver nenhum desses recursos eu ficarei
muito irritado. E um direito que os surdos tém de
ter acesso a comunicacgdo. No local onde eu traba-
Iho, como professor, por exemplo, os alunos estao
em casa e muitos ndo sabem o portugués, ai eles
chegam na escola e acabam perguntando para o
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professor: “tu viu na televisdo ontem? E explicam
0 assunto. Eu ndo entendi nada.” Entdao o profes-
sor acaba tentando explicar, porque muitos fami-
liares ndo sabem LIBRAS também, ndo sabem se
comunicar com os surdos e ndo sabem transmitir
a mensagem. Eu tento explicar a imagem, o que
eu vi, para que eles possam tentar entender o que
aconteceu.

O Entrevistado 3 (2013) manifesta uma preocupagao
gerada pela inexisténcia de recursos de acessibilidade, de que
os surdos dependam de outros sujeitos para entender o que a
televisao apresenta. Logo, o Entrevistado afirma que

se ndo tem esses recursos, a gente precisa pe-
dir para outras pessoas e, se ndao tem outra pes-
soa, eu fico s6 naquela imagem ali. Ndo tem mais
nada. E eu tenho direito de entender aquilo sem
precisar de outras pessoas.

A independéncia dos surdos precisa ser garantida, pois eles tém
direito ao acesso a informacdo. Além disso, é preciso considerar
casos de surdos que moram sozinhos ou tém problemas de
comunicagdo com os familiares, logo, ndo ha como esclarecer
as davidas originadas nos programas televisivos.

Conforme Rodriguez (2006, p. 253), “som e imagem
se associam para conduzir a interpretagao que o espectador
deve fazer do conjunto audiovisual”, assim o receptor deve
interpreté-los conforme suas experiéncias. No entanto,
os surdos tém uma cultura diferente, na qual os recursos
visuais sao os elementos que proporcionam a percepgao dos
acontecimentos, o que torna necessario oferecer recursos que
explorem os sentidos visuais da comunidade surda.
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Quando eu era pequena minha mae sempre me
dava o ZH para ler, para eu ter as informagdes.
E ela me dizia que era igual a televisdo. Quando
precisava, interagia com a minha mae que sabia
LIBRAS, mas na escola eu perguntava sobre as in-
formagdes e as pessoas nao sabiam informar, entdo
eu lia jornal que facilitava o entendimento e, assim,
consegui passar até mesmo para outros surdos es-
sas informacbes (ENTREVISTADO 3, 2013).

Nota-se que a legenda é o recurso mais citado entre
os entrevistados, porém € o recurso mais comum no meio
televisivo e a sua obrigatoriedade esta definida na legislacdo
brasileira. Em relacdo ao uso do Closed Caption, Thoma (2010)
questiona sua acessibilidade.

O que ha de comprometedor na aprovacgdo de tal
Lei é o fato de que o projeto atende a uma maioria
de surdos alfabetizados em lingua portuguesa, ha-
vendo uma espécie de exclusdo dos que seriam be-
neficiados com a legenda (THOMA, 2010, p. 131).

O argumento da autora ganha énfase na afirmagao
do Entrevistado 3, pois possui formagao universitaria, logo,
apresenta maior dominio da lingua portuguesa, o que facilita o
entendimento das legendas. Quanto a importancia da LIBRAS
ou legenda para os surdos, o Entrevistado 1 (2013) ressalta:

Se esses recursos nao existem, os surdos acabam
dependendo de outras pessoas, no caso, pai ou
mae, para explicar o que eles viram. Um ouvinte
e um surdo casados, ele sempre tera alguém que
pode auxiliar, mas e dois surdos casados, como
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terdo acesso? Por exemplo, quando eu era jovem,
teve o episddio das Torres Gémeas, eu perguntei
na escola, mas era dificil, ndo tinha LIBRAS e as
pessoas ndo sabiam se comunicar comigo.

A LIBRAS conquistou destaque nos Uultimos anos.
Em 2001, ano em que aconteceu o episodio relatado pelo
Entrevistado 1, a lingua de sinais ndo era reconhecida, apesar
de sua relevancia na comunicagdo dos surdos.

RECURSO MAIS ACESSIVEL: INTERPRETE OU LEGENDA?

Sabe-se que a LIBRAS tem a gramatica diferente do
portugués tradicional, logo essa diferenca poderia influenciar
na compreensdo das legendas. Assim, questiona-se aos
entrevistados se as legendas deveriam usar a estrutura
gramatical da Lingua Portuguesa ou da LIBRAS. Segundo
Gesser (2009, p. 33), “a lingua de sinais tem estrutura propria
e é autonoma, ou seja, independe de qualquer lingua oral
em sua concepgao linguistica”. Em razao disso, a estrutura
gramatical da LIBRAS constituiria, ou ndo, em um obstaculo
para o entendimento das mensagens televisivas. O Entrevistado
2 considera melhor a adequacdo da legenda para a estrutura
gramatical da LIBRAS.

O surdo tem uma inversdo, uma gramatica diferen-
te, entdo poderia melhorar, tirar as preposicoes, por
exemplo, os surdos ndo tém isso na gramatica de-
les. Entao, de repente, pode-se fazer uma legenda
especifica, ndo precisa ser aquele portugués cor-
reto, porque, as vezes, o texto fica muito pesado,
demora a entender. E nés acabamos descobrindo
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depois o que esta acontecendo. E se for igual ao
que estamos acostumados, com a nossa gramati-
ca, o texto seria mais leve. Com o portugués cor-
reto demora muito para formular esse contexto.
Ent&o, se encurtasse o enredo todo facilitaria, pois
ficaria mais facil de entender porque ficaria igual a
LIBRAS. E muito dificil ler e tentar entender o que o
programa esta dizendo, ou a propaganda, novelas,
enfim (ENTREVISTADO 2, 2013).

Assim, observa-se que a compreensao dos surdos sofre
influéncia da lingua materna, que ndo apresenta flexdo de
verbos, uso de artigos ou preposicdes, portanto a utilizagao
desses elementos dificulta a leitura. Vale ressaltar que o
Closed Caption foi desenvolvido como recurso para que 0Ss
surdos tenham acesso a informacao televisiva, apesar de ser
usada para outros fins. O Entrevistado 1 (2013) discorda e
defende a manutencdo da legenda com portugués tradicional

a legenda com o portugués perfeito, eu tento en-
tender, mas tem casos de pessoas idosas que per-
dem a audicdo e acabam usando a legenda. Entdo
seria melhor manter a estrutura usada ja que ndo
s0mos sé nds, os surdos.

Da mesma forma, o Entrevistado 2 (2013) pondera a respeito

ha pessoas que perdem a audicdo e acabam lendo
a legenda. Mas sdo duas populacbes diferentes,
uma que sabe o portugués corretamente e outra
que tem uma estrutura gramatical diferente, no
caso, os surdos.
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Existem sujeitos que perdem a audicdao quando adultos
e conhecem a estrutura gramatical da Lingua Portuguesa
diferentemente do grupo pesquisado, que convive com a
surdez desde a infancia.

Nesse viés, Skliar (2010) relata que um dos maiores
erros ¢ definir o grupo surdo como um grupo homogéneo,
pois existem muitas diferengas dentro dele. Assim, torna-se
necessario pesquisar quais as demandas existentes em
relagdo as produgodes televisivas para soluciona-las. Ainda por
cima, 0s recursos existentes precisam de melhorias, pois o
Closed Caption, principal recurso de acessibilidade dos surdos,
apresenta varios ruidos na comunicagdo. Como destaca o
Entrevistado 4:

muitas vezes as legendas séo confusas, comecam
bem e depois tém erros, o que me deixa irritada
porque eu ndo consigo entender. O noticiario, uma
novela, por exemplo, deveria ter portugués correto,
as vezes tem umas palavras erradas. Ou o texto
fica muito pesado quando o portugués é usado
corretamente (ENTREVISTADO 4, 2013).

A legendagem do Closed Caption perde a sincronia, tem
erros de digitacao e atrasos que prejudicam o entendimento
dos surdos. Tal fato acontece porque o sistema de transcricao
€ realizado ou por um software que apresenta dificuldade
de registrar algumas palavras, ou ¢é feita pelo homem
manualmente. Sendo que, no ultimo caso, podem ocorrer mais
erros devido a rapidez da digitagdo para acompanhar as falas.

Quanto ao recurso mais adequado aos surdos, o
Entrevistado 2 (2013) diz que “o melhor recurso é o intérprete”,
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resposta que foi repetida pelos demais entrevistados. Essa
reacdo pode ser entendida pelo fato de que a LIBRAS ¢é a
primeira lingua dos surdos e, a partir dela, eles aprendem a
Lingua Portuguesa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Verificou-se que os surdos revelam uma profunda
aflicdo causada pela falta de informagdes que enfrentam no
meio televisivo, logo, procuram outros meios, como internet
e jornal impresso, que proporcionam o conhecimento aos
acontecimentos do mundo. Entretanto, nem todos os surdos
tem acesso a internet, inclusive na amostra da pesquisa,
somente trés individuos tém internet em casa. E existem ainda
casos de surdos que ndo sao alfabetizados, o que inviabiliza a
leitura do jornal e da prépria legenda.

Embora declarem que ndao compreendem totalmente o
conteudo visto na televisdo, bem como que o Closed Caption
atrapalha o entendimento, ja que o texto € muito “pesado”,
0Ss sujeitos surdos nao solicitam grandes mudancas.
O grupo considera apenas que a LIBRAS deveria ganhar
destaque, assim como os intérpretes na programacao,
principalmente no que se refere a informagdo, no caso, os
jornais televisivos.

Essa necessidade se evidencia, uma vez que o Closed
Caption com portugués tradicional dificulta a leitura e o
acompanhamento das informagdes visuais. O que indica a
necessidade de rever a estrutura gramatical da legenda para
que o texto seja simplificado e assim compreendido mais
facilmente. Ressalta-se que a estrutura gramatical da LIBRAS
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interfere no entendimento das legendas, ja que elas empregam
a gramatica da lingua portuguesa.

Com isso, observa-se que as politicas possibilitaram
grandes mudangas, mas que ainda sao insuficientes, visto que
nao existe uma indicacdo para que a publicidade televisiva
utilize recursos inclusivos e que essa falta acarreta prejuizo
no entendimento desses sujeitos. Por conseguinte, nota-se
que nao existe um estudo aprofundado que identifique quais
elementos sao mais adequados a compreensdo dos surdos, uma
vez que a legenda oculta privilegia os surdos que tém maior
nivel de instrucdo, e o intérprete de LIBRAS é recomendado
apenas em programas politicos ou governamentais, em outras
palavras, as politicas existentes ndo ddo conta de disponibilizar
aos surdos o acesso integral a informacdo.

Logo, a auséncia de recursos de acessibilidade estimula a
dependéncia de tais sujeitos para com os ouvintes, mantendo
sobre eles o discurso ouvintista’ e aimagem de impossibilidade,
ja que, quando os recursos de acessibilidade estdo disponiveis,
o surdo tem mais chances de entender o que vé. Assim, apesar
de contrarios a falta de recursos, em nenhum momento os
entrevistados mostraram-se constrangidos ao pedir auxilio
para os ouvintes a fim de completar as informacgdes. Os surdos

7 O ouvintismo deriva de uma proximidade particular que se da entre ouvintes
e surdos, na qual o ouvinte sempre estd em posicdo de superioridade.
Uma segunda ideia é a de que ndo se pode entender o ouvintismo sem
que este seja entendido como uma configuragao do poder ouvinte. Em sua
forma oposicional ao surdo, o ouvinte estabelece uma relagdo de poder, de
dominagdo em graus variados, em que predomina a hegemonia por meio do
discurso e do saber. Academicamente esta palavra - ouvintismo - designa o
estudo do ponto de vista da deficiéncia, da clinicalizacdo e da necessidade de
normalizagdo. A construgdo ouvintista nunca esta longe daquilo que a ideia de
ouvinte significa: uma nogdo que identifica a “nds ouvintes” em contraste com
“aqueles surdos” (PERLIN, 2010, p. 59).
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querem apenas que seus direitos sejam garantidos e que
tenham acesso as informacoes.

E possivel perceber que o grupo surdo é bastante
unido e, muitas vezes, os entrevistados respondem aos
questionamentos como um grupo. Desse modo, a escolha pelo
intérprete de LIBRAS nos audiovisuais pode ser justificada pelo
sentimento de pertenca a comunidade surda, pois a lingua
de sinais € uma das caracteristicas mais evidentes dentro da
sua cultura. Considera-se também que os sinais sao parte
da lingua materna dos surdos e, ao serem apresentados nas
producdes televisivas, tém mais chances de alcancar os surdos
do que a lingua portuguesa utilizada nas legendas, visto que
se constitui como segunda lingua.

Por fim, vale ressaltar que a dificuldade na compreensao
dos surdos quanto ao conteldo televisivo ndo pode ser vista
como um problema dos surdos, originado pela deficiéncia, mas
como um desafio a ser solucionado pelas emissoras televisivas
e entidades responsaveis. De modo geral, ndo ha estratégias
de engajamento por parte dos anunciantes e até mesmo das
emissoras para captar a atencao dos sujeitos surdos.

REFERENCIAS

ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisdo. Site. Disponivel em: <http://www.abert.org.br/site/
index.php?/noticias/todas-noticias/emissoras-de-tv-devem-ficar-
atentas-as-metas-de-transmissao-de-conteudo-com-recursos-
de-acessibilidade.html>. Acesso em: 06 abr. 2013.

SUMARIO

177


http://www.abert.org.br/site/index.php?/noticias/todas-noticias/emissoras-de-tv-devem-ficar-atentas-as-metas-de-transmissao-de-conteudo-com-recursos-de-acessibilidade.html
http://www.abert.org.br/site/index.php?/noticias/todas-noticias/emissoras-de-tv-devem-ficar-atentas-as-metas-de-transmissao-de-conteudo-com-recursos-de-acessibilidade.html
http://www.abert.org.br/site/index.php?/noticias/todas-noticias/emissoras-de-tv-devem-ficar-atentas-as-metas-de-transmissao-de-conteudo-com-recursos-de-acessibilidade.html
http://www.abert.org.br/site/index.php?/noticias/todas-noticias/emissoras-de-tv-devem-ficar-atentas-as-metas-de-transmissao-de-conteudo-com-recursos-de-acessibilidade.html

Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

178

BARBALHO, A. Cidadania, minorias e midia: ou algumas
questdes postas ao liberalismo. In: PAIVA, R.; BARBALHO, A.
(Org.). Comunicagao e cultura das minorias. Sao Paulo:
Paulus, 2005.

BRASIL. Lei 10.098, de 19 dezembro de 2000. Dispde sobre
a acessibilidade das pessoas portadoras de deficiéncia ou
com mobilidade reduzida. Diario Oficial da Unido, Brasilia:
Presidéncia da Republica, Casa Civil, Subchefia para assuntos
juridicos, 2000.

. Lei 10.436, de 24 abril de 2002. Dispde sobre a
Lingua Brasileira de Sinais - Libras e dé outras providéncias.
Diario Oficial da Unido, Brasilia: Presidéncia da Republica,
Casa Civil, Subchefia para assuntos juridicos, p. 1, 2002.

. Decreto n® 5.296, de 2 de dezembro de 2004.
Regulamenta as Leis n* 10.048, de 8 de novembro de 2000,
que da prioridade de atendimento as pessoas que especifica, e
10.098, de 19 de dezembro de 2000, que estabelece normas
gerais e critérios basicos para a promogdo da acessibilidade
das pessoas portadoras de deficiéncia ou com mobilidade
reduzida, e da outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da
Republica, Casa Civil, Subchefia para assuntos juridicos, 2004.

DUARTE, E. Televisao: ensaios metodolégicos. Porto Alegre:
Sulina, 2004.

DUARTE, J.; BARROS, A. (Org.). Métodos e técnicas de
pesquisa em comunicagado. 2. ed. Sao Paulo, SP: Atlas, 2005.

SUMARIO


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/DEC 5.296-2004?OpenDocument

Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

FENEIS - Federacao Nacional De Educacao e Integracao
Dos Surdos. Site. Disponivel em: <http://www.feneis.org.br/
page/closedcaption.asp>. Acesso em: 22 mar. 2013.

GASKELL, G. Entrevistas individuais e grupais. In: GASQUELL,
G.; BAUER, M. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e
som: um manual pratico. Trad. por Pedrinho Guareschi. 4. ed.
Petrépolis, RJ: Vozes, 2005. p. 64-89.

GESSER, A. LIBRAS? Que lingua é essa? Crencas e
preconceitos em torno da lingua de sinais e da realidade surda.
S&o Paulo: Parabola Editorial, 2009.

GIL, M. Direito a informacdao como noticia escrita X
direito a hora. 2002. 176 f. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Graduagdo em Direito) - Faculdades Integradas Ant6nio
Eufrasio de Toledo de Presidente Prudente, Sdo Paulo, 2002.

GOMES, P.; PIVA, M. (Org.). Politicas de comunicacao:
participagao popular. Sao Paulo: EdigOes Paulinas, 1988.

IBGE - Censo Demografico 2010 - pessoas com
deficiéncia. Site: Disponivel em: <ftp://ftp.ibge.gov.br/
Censos/Censo_Demografico_2010/Caracteristicas_Gerais_

Religiao_Deficiencia/tabl_3.pdf>. Acesso em: 30 ago. 2012.

MATTOS, S. Historia da televisao brasileira: uma visdo
econOmica, social e politica. 2. ed. Petrdépolis: Vozes, 2002.

MOTTA, R. Sociedade Inclusiva: O Acesso do Surdo a TV.

SUMARIO

179



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

180

ENCIPECOM, Comunicagao Midiatica, Universidade Estadual
Paulista - Unesp-Bauru: Sdo Paulo, 2005. Disponivel em:
<http://encipecom.metodista.br/mediawiki/index.php/
Sociedade_Inclusiva:_O_Acesso_do_Surdo_%C3%A0_TV>.
Acesso em: 03 mar. 2013.

PERLIN, G. Identidades surdas. In: SKLIAR, C. (Org.).
A surdez: um olhar sobre as diferencgas. 6. ed. Porto Alegre:
Editora Mediagdo, 2010. p. 51-73.

QUADROS, R. O tradutor e intérprete da lingua brasileira
de sinais e a lingua portuguesa. Secretaria de Educacgdo
Especial - Programa Nacional de Apoio a Educagdo de Surdos.
Brasilia: MEC/SEESP, 2002.

RODRIGUEZ, A. A dimensdo sonora da linguagem
audiovisual. Trad. por Rosangela Dantas. S3o Paulo: Editora
Senac, 2006.

SKLIAR, C. Um olhar sobre o nosso olhar acerca da surdez e
das diferengas. In: SKLIAR, C. A surdez: um olhar sobre as
diferencas. 4. ed. Porto Alegre: Editora Mediagao, 2010. p. 5-6.

STROBEL, K. As imagens do outro sobre a cultura surda.
Floriandpolis: Editora UFSC, 2008a.

. Surdos: os vestigios culturais ndo registrados na
histéria. 2008b. Tese (Doutorado em Educagdo) - UFSC -
Universidade Federal de Santa Catarina, Santa Catarina,
2008b.

SUMARIO


http://encipecom.metodista.br/mediawiki/index.php/Sociedade_Inclusiva:_O_Acesso_do_Surdo_%C3%A0_TV
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/index.php/Sociedade_Inclusiva:_O_Acesso_do_Surdo_%C3%A0_TV

Estudos das Midias: _
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

TAVARES, R. Direito a comunicacao das pessoas com
deficiéncia. Observatério da Imprensa: 2010. Disponivel em:
<http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/
das_pessoas_com_deficiencia>. Acesso em: 07 set. 2012.

THOMA, A. Surdos: esse “outro” de que fala a midia. In:

SKLIAR, C. (Org.). A surdez: um olhar sobre as diferencas. 6.
ed. Porto Alegre: Editora Mediacao, 2010. p. 121-153.

SUMARIO

181






Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

O COMPORTAMENTO DE FAS EM COMUNIDADES
ON-LINE: O CASO DA FANPAGE D1Vv4Ss!

Filipe Bordinhdo dos Santos
Jaimeson Machado Garcia
Luiza Betat Correa

Patricia Milano Persigo

RESUMO

As relacdes sociais ganham novas formas de interagcdo com
a expansao das redes sociais na internet, sobretudo, pela
possibilidade de criagdo e difusdo de conteldos. Atualmente,
percebemos uma grande concentracdo de individuos que se
reinem em comunidades virtuais, compartilhando seus gostos
e na busca por pertencimento social. No site de rede social
Facebook, a fanpage D1v4s destaca-se por agrupar fas de
musica pop e satirizar este estilo musical a partir da imagem
das cantoras. Isso provoca reacdes adversas nos fas, os quais
acabam por utilizar o espaco dos comentarios para expressar
as suas opinides. O objetivo neste trabalho é compreender
as relacbes formadas entre os interagentes, o conteldo e a
fanpage D1v4s. Para isso, realizamos um estudo qualitativo,
de carater exploratério, de analise do comportamento dos
usuarios, através de comentarios feitos na fanpage, a partir
das nogdes de comunidade, redes sociais e fas. Concluimos,
a partir dessa pesquisa, que os curtidores da fanpage D1v4s
buscam, a partir da possibilidade de interacao, a satisfacao da
necessidade de pertencimento como membro da fanpage.

! Texto inicialmente apresentado e discutido no XIV Congresso de Ciéncias da
Comunicagdo, na Regido Sul de 2013.
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Palavras-chave: Cibercultura. Sites de Redes Sociais.
Comunidades de fas, D1v4s.

INTRODUCAO

A Era da Informacao fez com que as estruturas de
interconexdes sociais, as redes, desempenhassem um papel
fundamental na sociedade. A partir da década de 1980, com
invengbes como a fibra dtica, a popularizacdo da internet, o
microprocessador e os computadores pessoais, as formas de
interagdo entre individuos foram sendo modificadas ao longo
do tempo. Segundo Castells (1999), as redes constituem-
-se de “nds” interconectados, que podem expandir-se
de forma ilimitada, contanto que esses “nds” interajam
e partilhem dos mesmos cddigos comunicacionais, como
objetivos de empenhos ou valores. Na sociedade em rede, as
conexoes variam, dependendo do contexto econémico, cultural
e historico, podendo ser, por exemplo, fluxos financeiros entre
paises, muito comuns com a globalizacdo do capitalismo nas
ultimas décadas.

As redes sociais, de acordo com Recuero (2009),
existem desde antes do surgimento da internet, sendo
formadas a partir das interagdes entre seres humanos que
constituem uma sociedade e foram se modificando e migrando
para o ciberespaco, conforme o desenvolvimento tecnoldgico
permitiu. Nesse viés, vivemos em uma cultura contemporanea
marcada pelas tecnologias digitais, fendbmeno caracterizado
como cibercultura, que tem, como principio, a interacdo entre
maquinas, cultura e homens (LEMOS, 2003).

4
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As inovagoes técnicas, administrativas e organizacionais
tecnologicas e econbmicas, desenvolvidas a partir da
Revolugdo Industrial, iniciada no século XVIII, conforme explica
Freeman (apud CASTELLS, 2005), geraram outro paradigma
da informacdo, tendo, como fator chave, a disponibilidade
universal e a queda dos custos dos aparelhos eletronicos. Vale
salientar, segundo considera Ortiz (1996), que os aparatos
eletrénicos ndo foram a “causa” dessa mudanga social, mas
possibilitaram a constituicdo desse novo cenario. Maquinas
fotograficas digitais, smartphones e tablets sdo exemplos
de produtos tecnoldgicos que surgiram na ultima década e
instauraram seus lugares no cotidiano, fazendo parte de outra
cultura que agora é mediada pelas tecnologias da informacgao
e da comunicagao.

Por tais fatores, a cibercultura tem transformado as
relagbes sociais. Pela primeira vez na historia da humanidade,
desde a invencao de meios de comunicagcao que modificaram
as formas de interacdo cotidianamente, como o telégrafo, o
telefone, o radio e a televisdo, conforme afirma Lemos (2003),
a internet possibilitou ao individuo a emissdo e recebimento de
informagdes em tempo real. Ou seja, ja ndo ha mais fronteiras
geograficas e temporais que separem esses individuos.
Como consequéncia, Mitchell (apud CASTELLS, 2005, p. 443)
explica que “estdao emergindo novas formas de sociabilidade
e novas formas de vida urbana, adaptadas ao nosso novo
ambiente tecnoldgico”. Recentes dados? da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios - PNAD - do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica mostram que, aproximadamente,

2 Disponivel em: <ftp://ftp.ibge.gov.br/Trabalho_e_Rendimento/Pesquisa_
Nacional_por_Amostra_de_Domicilios_anual/2012/Sintese_Indicadores/
comentarios2012.pdf>.
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83,0 milhdes de brasileiros com 10 ou maisanosdeidadetiveram
acesso a internet no ano de 2012, tendo um crescimento de
6,8% (no caso, 5,3 milhdes de novos internautas no intervalo
de um ano), quando comparado a 2011. Acreditamos que, em
2013, e nos anos conseguintes, o nimero de acessos aumente
nas mesmas proporgoes. Segundo a ComScore?, os brasileiros
s3do 0Ss que mais permanecem on-l/ine nos oito mercados latino-
-americanos analisados, ficando 27 horas por més conectados
em seus computadores. Além disso, os jovens representam a
grande maioria dos usuarios brasileiros, na faixa etdria dos 18
aos 24 anos, sao 18%, enquanto 30% equivalem a faixa etaria
de 25 a 34 anos.

Dentre as novas formas de interacdo, percebe-se o
expressivo aumento de sujeitos que se relacionam através
de sites de redes sociais*. Eles possibilitam que os usuarios
agrupem-se, por exemplo, conforme os movimentos sociais
dos quais fazem parte, dos interesses politicos ou até mesmo
de seus gostos culturais especificos, como o cinema, a literatura
ou a musica. Estas plataformas sdo as que os usuarios mais
dedicam tempo na internet, um total de 36%, sendo o Facebook
o lider, com aproximadamente, 44 milhoes de visitantes, o que
equivale a 22% a mais do que em 2011. Sendo assim, neste

3 Dados sobre a pesquisa 2013 Brazil Digital Future in Focus, divulgados pela
lider global em medicGes e analises digitais. Fonte: <http://www.comscore.
com/por/Insights/Press_Releases/2013/3/comScore_Releases_2013_Brazil_
Digital_Future_in_Focus_Report>.

4 Segundo Boyd e Ellison (2007), um site de rede social constitui-se a partir
de trés elementos, sendo o primeiro como a possibilidade de criar um perfil
publico (ou semipublico) dentro de um sistema limitado; o segundo elemento
caracteriza-se pela articulagdo de uma lista de outros usuarios com quem eles
compartilham uma conexdo e, por ultimo, a de visualizar e cruzar sua lista
de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema (tradugdo
dos autores).
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trabalho, analisamos o comportamento on-/ine de usuarios da
fanpage D1v4s®, no site de redes sociais Facebook, através de
comentarios na postagem do dia 16 de novembro de 2012,
com o objetivo de buscar uma compreensdo inicial sobre a
interacdo desses atores sociais com o conteldo da publicagao.

Dessa forma, este estudo faz-se necessario, ainda que
de modo inicial, para compreender como os sites de redes
sociais, que visam a interacdo dos usuarios, sobretudo, aqueles
que curtiram a fanpage D1v4s, trabalham com conteldos de
interesse do grupo ali formado, auxiliando na compreensao
das origens dos conflitos gerados pela internet, com base na
interpretacdo do conteldo e na interatividade proporcionada
pelo Facebook.

OS SITES DE REDES SOCIAIS E A FORMAGAO DE
COMUNIDADES

Na contemporaneidade, as redes sociais estdo muito
presentes na internet através dos sites de relacionamentos.
Esses sites de redes sociais sdo compostos, basicamente, por
dois elementos: os atores e as conexées (RECUERO, 2009).
Os atores sdo os individuos que formam os nds (ou nodos)
em uma rede, representados, no ciberespaco, através de seus
perfis pessoais, fotologs, weblogs e nicknames. Esses atores
podem ser representados também, por meio de links de
identificagdo, como nos comentarios em outros weblogs. Ja as
conexdes sao caracterizadas como as interacdes sociais entre
os atores (RECUERO, 2009).

5 D1v4s é uma fanpage de contelddo humoristico que tem como tema as
cantoras da musica pop. Disponivel em: <http://www.facebook.com/D1v4s>.
Acesso em: 11 abr. 2013.
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A interacao mediada pelo computador, diferentemente da
face a face, possibilita o0 anonimato aos usuarios que utilizam
ferramentas virtuais. E por isso que, conforme Recuero (2009),
torna-se mais facil iniciar ou terminar um relacionamento
oriundo dos sites de redes sociais. Ja os lagos sociais, Ultimo
elemento constituinte dessas conexdes, sao formados a partir
de afinidades ou de interagdes.

Criado no ano de 2004, por Mark Zuckerberg, enquanto
estudava em Harvard, o foco inicial do Facebook era agrupar
de forma on-line os universitarios e alunos do secundario,
visando a que os ex-alunos nao perdessem contato depois
de formados. Por isso, 0 acesso era restrito aos estudantes
de famosas instituicdes estadunidenses de ensino. Hoje,
percebemos um aumento nas interagdes entre os atores e suas
conexdbes, principalmente nesse site de rede social, a qual se
encontra em constante ascensao e expansao de seus servigos.
Segundo matéria do site IDGNOW!¢, no Brasil, o Facebook
lidera o dominio de preferéncia entre as redes sociais com
70% de acesso.

Nesse site de rede social, sao oferecidas diferentes
ferramentas para os cadastrados. Qualquer interagente
cadastrado tem a possibilidade de criar a sua propria
fanpage’ e gerar conteldos para que atraia “curtidas” e
compartilhamentos, assim estabelecendo conexbes com

6 Disponivel em: <http://idgnow.uol.com.br/internet/2013/09/26/com-70-
dos-acessos-facebook-aumenta-dominio-entre-redes-sociais-no-brasil/>.

7 Segundo a definicdo do Facebook, a fanpage serve para aproximar as
pessoas de topicos que se interessam, podendo representar uma marca,
uma organizagdo, uma empresa ou até uma celebridade. As fanpages sao
gerenciadas pelos préprios interagentes cadastrados no site de rede social.
Disponivel em: <https://www.facebook.com/help/281592001947683/>.
Acesso em: 30 dez. 2013.
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outros interagentes. Além das fanpages pessoais, destacamos
a presenca de instituigdes (publicas e privadas) e de diversos
profissionais, entre eles, os da musica pop, intensificando as
suas relagdes com os seus publicos e fas nas redes sociais,
inclusive, como estratégia de aproximacdo, fidelizacdo e
conquista de novos nichos de consumidores.

AS COMUNIDADES DE FAS

Com o advento da tecnologia, principalmente as voltadas
para a comunicagao, nossos habitos e comportamentos, bem
como a forma como nos manifestamos e interagimos, foram
alterados. Por conseguinte, essa transformagao acarretou
0 surgimento de novas comunidades, inclusive, como parte
responsavel pela condicdo de sobrevivéncia, fisica e social,
dos sujeitos contemporaneos. As comunidades on-line sdo
construidas primordialmente ndo sé pelas afinidades, interesses
e projetos mutuos, independentemente da localizagdo
geografica, mas também agregam conflitos e contradigGes.
Rheingold (1993) argumenta que comunidades on-line sao
associagdes sociais na internet, em que pessoas conduzem
discussGes publicas, por tempo determinado, com suficiente
emocdo e que formam teias de interagdes no ciberespaco. Além
disso, para Reid (apud PRIMO, 1997), a comunicacao mediada
por computador propicia, com seu sistema particular de signos
e significados, formas diferenciadas de seus participantes
analisarem a realidade.

Segundo Lemos (2002), no interior do ciberespaco,
existem duas formas de comunidade: as comunitarias e as
ndo comunitarias. Na primeira, existe, entre os membros,
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o0 sentimento expresso pela afinidade subjetiva, uma troca
de emogdes e de experiéncias pessoais, delimitada por
um territério simbodlico e importante para a coesdao do
grupo. Ja na segunda, os participantes ndo se envolvem,
0 grupo € apenas um Jocus de encontro e compartilhamento
de experiéncias e informagdes de forma desterritorializada.
Nesse contexto, podemos destacar um tipo de comunidade
que se enquadra diante da primeira classificacdo de Lemos,
a comunidade de fas, a qual analisamos neste estudo.
A comunidade de fas, ou fandom?, pode ser entendida como

um veiculo para grupos subculturais marginaliza-
dos (mulheres, jovens, gays, e além) para abrir
espaco para seus consentimentos culturais dentro
das representacdes dominantes; fandom é uma
forma de apropriacdo de textos da midia e relé-los
de forma que sirva a variados interesses, uma for-
ma de transformar a cultura de massa em cultura
popular (JENKIS, 2006, p. 40).

Os fas sdo pessoas que procuram estudar, comentar
e/ou conhecer intimamente os livros, filmes, historias em
quadrinhos, seriados, histéria de vida de atores, cantores, ou
seja, os produtos culturais de seu interesse. Dentro dessas
comunidades, alguns participantes sdao conhecidos como os
experts, os quais, para Fiske (1992), sdo aqueles individuos
que possuem mais conhecimento sobre o assunto e assim
eles ganham popularidade dentro do grupo, atuando como
lideres de opinido. Por muito tempo, a maior parte deles foi
obrigada a consumir produtos licenciados pelas corporagoes,

8 Conjungdo das palavras em inglés "fan” e “kingdom”, que em portugués
significa "reino dos fas”. Tradugdo dos autores.
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donas dos direitos autorais de seus objetos de adoracdao. Com
a internet e a possibilidade de também serem produtores de
conteldo, uma parte desse publico dedica-se a confecgdo
de produtos complementares ao conteldo primario, como
desenhos, pinturas, poemas, musicas, videos, entre outras
formas que sdo compartilhadas com outros individuos com
gostos semelhantes, principalmente, sem se importarem com
direitos autorais.

Para Jenkis (2008), os fas produtores fomentam um
tipo de ataque surpresa a cultura de massa, apoderando-
-se de seus materiais e desafiam as autoridades autorais e a
propriedade intelectual. Por isso, Kelly (2007) afirma que os
fas de todos os lugares do mundo sdao como uma guerrilha
do consumo, que transformam a recepcdo do entretenimento
em producgao. Por fim, temos o ciberespagco como um campo,
que as comunidades de fas utilizam para sua livre expressao,
producdao e socializagdo de interesses em comum, criando
redes de interesses com os mais diversos fins.

ALO, ALO, VOCE SABE QUEM EU SOU? EU SOU O D1V4S!

Criada em 14 de fevereiro de 2012, Div4s é uma
fanpage do Facebook, baseada na cultura pop, e possui,
aproximadamente, 462 mil curtidas®. Como caracteristica, faz
uso do humor negro'® e de erros ortograficos e gramaticais
propositais no conteldo de suas postagens. Por cultura pop,

° Numero referente a visualizagdo no dia 29 de setembro 2013.

10O humor negro refere-se a ironia e a ridicularizagdo de personalidades, a
partir de assuntos polémicos e pauta social, que sdo uma marca neste tipo de
manifestacdo. Para tanto, hd um processo de “coisificagdo” ou animalizagdo
dos atores alvos (FREIRE, 2004).
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referimo-nos ao movimento originado nos Estados Unidos,
entre os anos de 1960 e 1970, conhecido também como Pop
Art. Esse movimento estd fortemente relacionado as artes
plasticas e a reprodugdo de icones nos meios de comunicagao
da época, representadas pelas pinturas de Andy Warhol, o
qual possuia o intuito de atingir um grande publico, através
da difusdo na midia, desconhecendo barreira cultural e com
carater planetario.

Como afirma Roselt (2010), a cultura pop atua,
principalmente, no ambito da estética, entretanto, ndo se
desvincula das questGes sociais, politicas e econémicas. Um
dos autores, referéncia na tematica de cultura pop, Stuart Hall
(2005), defende que essa foi excluida da cultura dominante
da elite dentro de sociedades especificas, em uma espécie
de forca opositiva ao dominio ou a cultura culta. Devemos
salientar ainda que, comumente, o pop é confundido com uma
cultura de massa, mas se apresenta, verdadeiramente, como
um estagio posterior, uma vez que ela faz parte do universo
das midias individuais ou em rede. E o que reforca Gelson
Santana!! ao considerar que

essa individualidade, que tem um cunho massivo -
e ndo de massa -, se refaz por meio de diferentes
combinagbes que cada individuo ou consumidor é
capaz de criar como novidade.

11 Professor do Mestrado em Comunicagdo da Universidade Anhembi-Morumbi
em reportagem - “O que é cultura pop?” - produzida pelo site Nova Escola.
Disponivel em: <http://revistaescola.abril.com.br/arte/fundamentos/cultura-
pop-michael-jackson-481091.shtml>. Acesso em: 11 abr. 2013.
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Um ponto importante a respeito das caracteristicas do
D1v4s’? é o modo como se da a sua existéncia na rede mundial
de computadores, através de uma forma de anonimato,
conhecida como fake (Figura 1). Para Pereira (2011, p. 1),
os perfis fakes, amparados por uma identidade ficticia, dao
maior liberdade de expressdao aos internautas; assim como
“um avatar isento de qualquer identificacao pessoal, tornaram-
se enfim livres para criticar, contestar e ironizar, sem receio de
qualquer retaliacdo”.

Figura 1: Imagem capturada da fanpage D1v4s no dia 29 de setembro 2013.
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Fonte: D1v4s.

No caso da fanpage analisada, podemos classifica-la
como um fake que copia personagens ou pessoas reais,
visto que a imagem utilizada como avatar de identificacao
da fanpage é a da atriz norte-americana Marilyn Monroe,
considerada sexy simbol da cultura pop anos de 1950 a 1960.

12 Que se estende também a outras midias, como no Twitter, Ask.fm, Tumblr,
Youtube e, inclusive, a uma parceria com o site popline.com (ligado a MTV),
porém encerrada recentemente.
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Esse tipo de fake ridiculariza certas situacdes ou estilos de
vida e ndo interage com tanta frequéncia com outros usuarios,
no caso do D1v4s, dificilmente se vé alguma manifestacdo dos
administradores da fanpage nos comentarios das postagens.
Destacamos ainda sobre os perfis fakes, como afirma Rocha
(2011, p. 138), o comportamento proporcionado pela falsa
identidade, em que,

com a tranquilidade garantida por um suposto ano-
nimato - em alguns casos e circunstancias - seja
possivel exprimir ideias de maneiras mais contun-
dentes, polémicas e até mesmo sarcasticas.

Nas postagens, cada cantora possui um apelido, como
a rapper Nicki Minaj que é chamada pejorativamente de Nicki
Mijada; Lana Del Rey, por produzir musicas estilo indie pop
e dream pop, é chamada de Lana Del Sono; Lady Gaga tem
o apelido de Leides ou Gagands, devido a suas expressoes
faciais. Antigos icones da musica pop também sdo motivo de
ironia, como as cantoras Cher e Madonna que sdao chamadas
de “mudmias”. Ainda referentemente as postagens da fanpage
D1v4s, essas se caracterizam por serem, geralmente, imagens
de cantoras com frases sobre situacdes em que estejam
envolvidas (como lancamento de CDs, venda de ingressos,
entrevistas, premiagles, entre outros) ou com base em
caracteristicas fisicas. A maior parte do contelido é produzida
pelos administradores, mas, também, ha a possibilidade de
os interagentes terem suas montagens postadas na fanpage.

Assim, podemos associar a construgdo das postagens do
D1v4s a elementos da cultura do “copiar e colar”, ou seja, da
Cultura do Remix. De modo geral, ela se define como uma
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atividade de ambito global, tipicamente associada a sociedade
contemporanea, desde a primeira década do século 21,
principalmente, na arte, na musica e na cultura, com um papel
vital para a comunicacdo de massa, com énfase nas novas
midias (NAVAS apud KLANG, 2010, p. 159). Nessa perspectiva:

O processo de digitalizagdo - ou seja, de converter
sons, textos e imagens (estaticas e em movimen-
to) para bytes de informagao - tragou o caminho
para que cada vez mais nds criemos novas cria-
¢Oes a partir da manipulagdo, apropriagao, trans-
formacdo e recirculagdo de contelidos existentes.
Este processo esta ficando cada vez mais acessivel
para mais pessoas, incluindo adolescentes, assim
como ferramentas que permitem o sampling de
musicas ou edicdo de video. Uma nova estética
baseada no remix e na reconversdo de contelidos
estd aflorando na cultura (JENKINS, 2008, p. 87).

A apropriagdo da tecnologia pelos usuarios, assim como
destaca Bruns (2010), seja para distribuir musicas, textos e
imagens, fazem-nos ocupar uma posicao hibrida, visto que
sdo ao mesmo tempo usuarios e produtores, os chamados
produsers. No D1v4s, podemos observar que suas postagens
utilizam imagens provindas de outros sites, principalmente
os internacionais, que sao tratadas e adicionadas de frases
retiradas de informagdes que circulam na internet, como
boatos e noticias divulgadas, sobretudo, pelas fanpages
virtuais que trabalham com musica e cultura pop. Além disso,
muitas vezes, em suas montagens, ha remissiva a programas
de televisdo, como novelas e reality shows, e aos memes’? da

13 O conceito de meme é originario das ideias de Richard Dawkins (1976
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internet. Com isso, estamos testemunhando a emergéncia de
outra forma de consumo cultural e de praticas sociais.

VOCE NAO SABE PELO QUE ELA PASSOU: ANALISE DAS
POSTAGENS

O objetivo neste trabalho é analisar o comportamento
virtual de usuarios da fanpage D1v4s, do site de rede social
Facebook, através dos comentarios postados no dia 16 de
novembro de 2012 com base nos pilares como comunidade,
redes sociais e fas, na tentativa de compreender as relagoes e
as reacgoes que se formam entre os “curtidores” da fanpage e
como reagiram ao contelido postado.

Esse més foi escolhido visto que, em novembro, aconteceu
um evento de relevante importancia na cultura pop dentro e
fora do pais. No ja referido més, ocorreram os shows da cantora
norte-americana Lady Gaga, que se somaram a expectativa
dos fas de outro icone pop, Madonna, a qual também se
apresentou no Brasil no periodo. A anadlise dos comentarios
é de carater qualitativo, que envolve a obtencdo de dados
descritivos pelo contato direto do pesquisador com a situagao
estudada (GODOQY, 1995). Ressaltamos que este trabalho
possui também carater exploratério, isto €, um primeiro passo
metodoldgico para entender e conhecer o comportamento dos
interagentes nas redes sociais, um primeiro olhar critico sobre
0 objeto de pesquisa.

apud BRUNS, 2010), argumentando que o meme pode ser “uma entidade
capaz de ser transmitida de um cérebro para outro”. Contudo, ndo se sabe
ao certo a origem da associagdo do termo com a internet, apenas que o
primeiro registro de utilizagdo deste termo na internet data de 1998, por
Joshua Schchter (um dos criadores do del.icio.us). Disponivel em: <http://
youpix.com.br/memepedia/a-origem-do-termo-meme-na-internet/>. Acesso
em: 11 abr. 2013.
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A imagem (Figura 2), mais comentada no més de novem-
bro na fanpage, traz uma comparacao entre a cantora pop
norte-americana Demi Lovato!'* e a pintora mexicana Frida
Kahlo®>. A constatacdo de que essa seja a postagem mais
popular de novembro ndo possuia ligagdo maior com os
acontecimentos dentro do pais, apenas enfatiza o argumento
da globalizacdo da cultura pop. Sobre a comparagdo na
imagem, ela se deu apos a aparicdao de Demi na bancada da
versao norte-americana do reality show The X Factor, do qual
€ jurada, em que o design inusitado de suas sobrancelhas se
sobressairam durante a edigdo do programa.

Figura 2: Imagem capturada da fanpage D1v4s no dia 11 de abril de 2013.

Fonte: D1v4s.

Visto a polémica criada nos sites sobre cultura pop,
percebemos que a fanpage D1v4s é exemplo explicito da cultura
do Remix, pois estd atrelada a sociedade contemporanea

14 Nome artistico da atriz, cantora e compositora Demetria Devonne Lovato.
Demi, que quando jovem foi vitima de bullying e sofreu com disturbios
alimentares, surgiu no meio artistico em 2002 pela série televisiva infantil
“Barney e seus amigos”. Em 2008, langou seu album de estreia e atualmente
€ jurada na versdo norte-americana do reality show The X Factor.

15 Nome artistico de Magdalena Carmen Frieda Kahlo y Calderdn, pintora
mexicana surrealista.
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ao trazer assuntos atuais, transformando-os e dando novos
sentidos. A imagem acima gerou uma forte manifestacao
de seus seguidores através de comentarios, os quais, tanto
aprovavam o humor ali empregado, quanto se mostraram
carregados de depreciacdo ao conteldo, assim destacamos
alguns deles conforme especificado ao longo da analise.

Com um total de 2.043!® comentarios, esses foram
classificados a partir da observagao empirica dos pesquisadores,
tendo em vista os resultados do estudo exploratério sobre
os seus contelidos. Qualitativamente, foram classificados da
seguinteforma: risadas (265 comentarios), marcacao de amigos
(359 comentarios), comentarios com emoticons/expressbes
derivadas de memes na internet - como “evesojah”, morri,
ridiculo, “sdds”, entre outros — divulgacdo de outras fanpages
(479 comentarios) e comentarios com conteldo relevante
para a pesquisa (940 comentarios), os quais, entendemos
como aqueles comentarios que mostraram uma posicdo mais
clara sobre o assunto ali abordado, articulando uma opinidao
pessoal a respeito, mesmo que de forma simplista, de maneira
gue propiciaram, consequentemente, uma melhor analise.
Destes Ultimos, um total de 816 comentdrios, apresentam
conteldos considerados ndo plenamente satisfatorios para a
analise, como expressoes: “Demi é linda” (99 comentarios),
“essa € uma fanpage de humor” (108 comentarios), “ela
ficou horrorosa” (113 comentarios), “isso nao é de verdade, é
photoshop” (81 comentarios), “tem uma taturana na sua testa”
(84 comentarios), “pelo menos ela é rica e vocés?” (64
comentarios), entre outros'’,

16 Referentes a visualizagdo no dia 11 de abril de 2013.

17 “Vocés ndo sabem o que ela passou” (47 comentarios), “porque a Demi

SUMARIO



Estudos das Midias: o
do relacionamento ao engajamento nas an‘ﬁi_ég_;inmiﬁ“z i

Visto isso, outros 124 comentarios sobressairam-se por
tentarem argumentar para além dos eventuais termos, a fim
de mostrar conhecimento da causa, do contelddo da fanpage
e um forte comportamento de fa, visto que nao apresentavam
palavras de baixo caldo. Isso gerou uma selecdo de 24
comentarios, sendo que oito foram especificados neste artigo
(Figura 3), selecionados intencionalmente e por conveniéncia,
pois se buscou contrabalancear os argumentos prds e contra
sobre o conteldo da postagem.

Figura 3: Imagem capturada dos comentarios no dia 11 de abril de 2013.
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Fonte: D1v4s.

O primeiro fato a ser destacado, a partir da anadlise da
interacdo nas postagens, sao os membros formadores da
comunidade. Todos os individuos apresentam conhecimento
da causa e dos atores, motivo que, provavelmente, levou-os

fez isso?” (23 comentéarios), “quando os fas da Demi vdo crescer?” (49
comentarios), “Demi sofreu bullying e ainda faz isso” (36 comentarios), (64
comentarios), “essa fanpage é uma porcaria” (36 comentarios) e comentarios
referentes a gilete, referindo-se aos episdédios em que a cantora cortava-se
com este material (76 comentarios).

SUMARIO

199



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

200

a curtirem a fanpage, devido ao interesse pelo conteldo
reproduzido ali - icones da cultura pop. Participando da
fanpage de D1v4s existem pequenas comunidades de fas,
conhecidas como fanbases, como o caso da comunidade de fas
da cantora Demi Lovato, conhecida como Lovatics. Como bons
representantes da comunidade de fas, a exemplo do terceiro
comentario da primeira coluna, sdo ressaltados, para a defesa
da figura da cantora, os problemas pessoais que ela enfrentou
ha alguns anos. Essas informacdes sobre a vida pessoal da
cantora sao conhecidas somente pelos fas que realmente
acompanham e consomem arduamente informacgdes sobre o
objeto/individuo de adoracdo. Conforme Fiske (1992), esses
fas podem ser classificados como experts, pois possuem um
conhecimento maior sobre o assunto tratado na postagem.
Alguns fas passam a atacar, de certo modo, os outros
individuos que comentaram a favor do humor negro da
postagem, como no caso do segundo comentario, fazendo
referéncia a beleza deles em comparagdo com a cantora,
assim eles creem que fardo com que os demais individuos
“percebam sua insignificancia” perante a cantora.
Destacamos os argumentos que dialogam diretamente
com os administradores da fanpage e o conteudo, como o
primeiro e o quarto da primeira coluna. Em tom de revolta, o
fa do ultimo argumento parte para o ataque pessoal, fazendo
remissiva a mae dos administradores e a falta de graca na
postagem. De certa forma, isso nao possui efeito, visto que
os administradores pouco interagem com os “curtidores” da
fanpage em seus comentarios, ressaltando o tipo de fake em
que se enquadra, o qual pouco interage com os usuarios, mesmo
em casos em que é acionado. Em contrapartida as reagoes
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“revoltadas” de alguns fas, temos aqueles que entendem o
objetivo da fanpage e, inclusive, contribuem com o humor ali
presente, além de tentarem “abrir” os olhos do outro grupo
de fas. Nesse viés, segundo Recuero (2009), percebemos que
os atores, os interagentes que curtiram a fanpage, formam os
nos da fanpage e constroem e estabelecem conexdes através
dos comentarios nas postagens de D1v4s.

Percebemos também uma movimentagdo dos demais
seguidores da fanpage a favor do humor, sobretudo, pela
guantidade de “curtir” que os comentarios pro-humor recebem.
Ressaltamos aqui a forma como acontece o ato do curtir.
Pela observacao, constatamos que as outras fanbases, que
curtem a fanpage, procuram rebater os comentarios dos fas
das cantoras ironizadas na imagem, de forma extremamente
irbnica, tentando irritar ainda mais o fa e, a partir disso,
curtindo todos os outros comentdrios que vado contra a
opinido daquele fa que ele ironizou. De uma forma geral,
0s comentarios agregam, de um lado, pessoas que curtem o
post e a fanpage para defender as “divas” que tanto amam, e,
por outro lado, temos aqueles individuos que fazem parte da
grande comunidade simplesmente pelo deboche e pela ironia.

Ademais, percebemos que os curtidores utilizam o internetés
(linguagem simbdlica oriunda da internet) nos comentarios
das postagens. Acreditamos que essa linguagem seja utilizada
principalmente pela fanpage abranger um publico jovem, os quais
originaram esse linguajar nas comunidades virtuais, com o intuito
de tornar a comunicacdo mais rapida. Assim, pressupomos que
0S usuarios usam essa ldgica com o objetivo de expressarem suas
opinides, consequentemente, preocupando-se com o conteudo
da mensagem, e ndo com a forma como ela é comentada.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Com o advento da comunicacdo mediada por
computadores, algumas atividades tipicas da interacdo
face a face foram transpostas para esse meio, temos entao
a cibercultura e uma mudanga na forma de sociabilidade.
Uma dessas atividades, propiciadas pelas redes sociais,
€ a criagcdo de comunidades, que, primordialmente, eram
ligadas as questbes geograficas e que passam a existir no
ciberespaco conectando um grande numero de pessoas,
que atendem agora por atores, por seus gostos em comum,
gerando as comunidades de fas. Neste artigo, analisamos o
comportamento da comunidade de fas, dentro da fanpage
do Facebook D1v4s, conhecida por fazer um humor negro a
partir da cultura pop, mais especificadamente, das cantoras
de musica pop. Destacamos que a producgdao desse humor
negro agrega outros elementos, como a cultura do remix nas
postagens e a manutencao de um perfil fake, que propicia,
sem maiores problematicas, a manutengdo da fanpage.

Os individuos participantes podem ser denominados
também de curtidores e buscam, na possibilidade de interagdo
com o conteldo, a satisfacdo da necessidade do pertencimento
como membro. Consequentemente, todos sao conhecedores
dos assuntos tratados e sentem-se com propriedade para
argumentar, a favor ou contra. Percebemos que muitos
compreendem o humor implicito no conteldo, fazendo
conexdes até mesmo com outros campos do saber, como o
das artes.

Nesse contexto, alguns dos sujeitos podem ser membros
novos e ainda ndo estarem verdadeiramente familiarizados
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com o objetivo da fanpage, porém ha a existéncia, dentro
da préopria comunidade, de caminhos alternativos para a
interpretacdo dos assuntos tratados. Por fim, expressamos
que, apesar de ser uma observacgao inicial e que nao teve
a pretensdao de esgotar-se, o objetivo neste trabalho foi
alcancado, ao se refletir sobre o comportamento dos fas da
fanpage Dl1v4s, da rede social Facebook. Acrescentamos
ainda a importéncia de outros estudos na area da analise de
comentarios na internet sejam desenvolvidos, visto que ha
uma pluralidade de interagdes nos meios a serem observadas.
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ELEMENTOS DA LINGUAGEM AUDIOVISUAL E
MERCHANDISING EDITORIAL
NA HUMANIZACAO DO PERSONAGEM JAMES BOND!

Camillo Moreira Licinio
Janea Kessler

RESUMO

Neste artigo, sao analisados trechos selecionados de duas obras
da série 007, Die another day (2002) e Skyfall (2012), com o
intuito de averiguar se por meio de elementos da linguagem
audiovisual e da técnica do merchandising editorial poderia ser
percebido um processo de humanizacdo do personagem James
Bond. Para isso, foi necessario compreender os conceitos de
linguagem audiovisual, merchandising editorial e herdi e anti-
heroi, selecionar e descrever as cenas, nas quais o objeto
de estudo se evidenciava, para que, por meio da técnica de
anadlise de conteldo, fosse possivel estabelecer comparagoes
que foram realizadas apos a identificacdo de momentos
semelhantes nas narrativas dos dois filmes, observados sob
categorias de analise elencadas para este fim.

Palavras-chave: Merchandising editorial. Audiovisual. Heroi.
Heineken. James Bond.

! Artigo resultante da disciplina de Trabalho Final de Graduagao II do curso
de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano, em 2013.
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INTRODUCAO

Neste trabalho, procurou-se vislumbrar relagao entre
publicidade e cinema, a partir do ultimo filme da série 0072,
Skyfall (SAM MENDES3, 2012). Nesta obra aponta-se uma
interessante parceria comunicacional com a marca de cerveja
Heineken que, além de ja vir participando do langamento dos
filmes da série, neste em especial, substituiu a caracteristica
bebida do protagonista, o Dry Martini4, por uma cerveja no
principal comercial de langamento do filme, o qual conta, pela
primeira vez, com a participagcdao do ator principal. Ainda,
no filme, a tradicional cena em que James Bond toma o seu
Dry Martini, apds dizer sua marcante frase: “Um Dry Martini,
mexido, ndo batido”, é substituida pela cena em que James
Bond toma uma cerveja: a Heineken.

Essa estratégia, classificada como merchandising
editorial, pode ser considerada um bom exemplo de alternativas
das quais a publicidade dispGe hoje para alcancar o publico na
hora de promover produtos e servigos. Além disso, um fato
ainda mais interessante torna a parceria Heineken e James
Bond um objeto de estudo pertinente para a publicidade,
pois, além de o lancamento de Skyfall (2012) ser em um ano

2 Série de filmes inspirados na literatura do romancista britanico Ian Fleming,
cuja primeira adaptacdo chega as telas do cinema no ano de 1962 - “007
Contra o Satanico Dr. No”. 007 é a designacdo do agente de espionagem
que ocupa o papel central nas tramas, ja tendo sido representado pelos
seguintes atores: Sean Connery, George Lazenby, Roger Moore, Timothy
Dalton, Pierce Brosnan, Daniel Craig. Disponivel em: http://gl.globo.com/
pop-arte/noticia/2012/10/ian-fleming-o-homem-por-tras-de-james-bond.
html>. Acesso em: 01 jul. 2013.

3 Diretor do filme.

4 Cocktail feito a partir da mistura de gim e vermute, servida em taga na
forma de Y.

SUMARIO


http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2012/10/ian-fleming-o-homem-por-tras-de-james-bond.html
http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2012/10/ian-fleming-o-homem-por-tras-de-james-bond.html
http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2012/10/ian-fleming-o-homem-por-tras-de-james-bond.html

Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

comemorativo para a série, que completou 50 anos nas telas
dos cinemas mundiais, foi identificado um gradual processo
de humanizacdo do agente secreto inglés que comecou com
Cassino Royale (MARTIN CAMPBELL®) e culminou em Skyfall
(2012). Procurou-se, portanto, vislumbrar esse processo a
partir da analise de conteldo das obras mediante a observacdo
de aspectos tedricos sobre a linguagem audiovisual - que
fundamenta a concepgdo e realizacdo de filmes — e também,
verificando como o merchandising editorial, um recurso
publicitario, utilizado pela marca de cerveja Heineken, pode ter
colaborado nesse processo de humanizacgdo, aliado a técnicas
escolhidas pelos diretores dos filmes nas obras citadas.

REFERENCIAL TEORICO

A LINGUAGEM CINEMATOGRAFICA

Observa-se que aimagem filmica transmite ambientagdes
gue geram nos espectadores percepcdes acerca de seres e
coisas que fazem parte do universo da vida real, como, por
exemplo, o movimento, que assume carater importante dentro
de uma imagem filmica, assim como as cores e cenarios que,
como outros recursos, suscitam sensagdes nos espectadores e
colaboram para compreensao da mensagem proposta a obra.

Os elementos estéticos e técnicos que fundamentam
toda a criacao da linguagem audiovisual sao elencados por
Martin (2011) nas seguintes categorias: os enquadramentos;
os tipos de planos; os angulos de filmagem e movimentos
de camera e os elementos ndo especificos, estes definidos

5 Diretor do filme.
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por Martin (2011) como ndo pertencentes exclusivamente a
arte cinematografica, sendo utilizados por outras artes como
o teatro e a pintura. Os elementos nao especificos dividem-se
em iluminacdo, vestuario, cenario, cor, problemas estéticos,
tela larga e desempenho dos atores. No caso deste artigo,
serdo apresentados a seguir aspectos tedricos a respeito de
alguns destes - cenario, iluminagdo, vestuario e cores -,
considerados por sua relevancia para o desenvolvimento dos
objetivos propostos.

A iluminacdo possui primordial importancia no que se
refere a producdo de sentido e expressividade na imagem
filmica. De acordo com Martin (2011, p. 62),

a iluminagao serve para definir e modelar os con-
tornos e planos dos objetos, para criar a impres-
sdo de profundidade espacial, para produzir uma
atmosfera emocional e mesmo certos efeitos dra-
maticos.

A utilizacdo da luz difusa serve para realcar o belo, para
evidenciar delicadeza, suavidade.
Segundo Breslin (2009):

[...] a luz difusa cobrird uma area grande, mas
é menos intensa ou brilhante do que a mesma
quantidade inicial de luz direta na mesma distan-
cia do objeto. As partes claras e a sombra ainda
ocorrem, mas sdo mais graduais e com bordas
menos definidas. A luz suave é bonita, tranquili-
zante e agradavel para o rosto humano (BRESLIN,
2009, p. 93).
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Ja a utilizacdo da técnica da “luz por tras”, conforme
Breslin (2009), permite que o telespectador possa visualizar
a separacao entre o assunto e o fundo, o que enfatiza o fato
de existirem planos de profundidade diferentes a partir da
camera.

A cor, por sua vez, também é dotada da capacidade
de transmitir sensagbes e simbolismos através das suas
tonalidades, quentes ou frias. Dessa forma, a cor acaba criando
determinada atmosfera na histéria, vindo a colaborar com as
acOes dramaticas durante a narrativa. Notoriamente, a cor far-
se-a presente através de outros elementos (cenario, figurino e
outros) da linguagem audiovisual. Conforme afirma FRASER e
BANKS (2007, p. 96), “nada em um filme estd |a por acaso -
embora o lampejo de uma lata vermelha de Coca-Cola possa
indicar merchandising, e nao simbolismo”. Cada cor possui
um significado simbdlico quando da sua utilizagdo. O azul, por
exemplo, segundo pesquisa feita pelo psicélogo Bamz, apud
Farina (1990), revela ser a cor da preferéncia das pessoas
correspondentes a idade de 50 anos, idade do pensamento e
da inteligéncia. O amarelo, por sua vez, para Bamz apud Farina
(1990), corresponde a preferéncia de pessoas com idade de
20 a 30 anos - idade da forca, poténcia e arrogancia.

O cenario também figura entre a lista de elementos nao
especificos da linguagem cinematografica, sendo também
utilizado por outras artes, como o teatro. Pode ser real ou
construido em estudios, dividindo-se em interiores e exteriores.
O cenario, como os demais elementos ndo especificos, colabora
com algum sentido para que o telespectador possa interpretar
a imagem filmica, retratando, por exemplo, um estudio por
verossimilhanca ou poderda ter um perfil mais simbodlico,
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acentuando aspectos como estilo e significado.

A exemplo do cenario, o vestuario assume no cinema um
papel que colabora para dar mais realismo as cenas. Martin
(2011) discorre acerca do vestuario:

O vestudrio ndo € um elemento artistico isolado.
Deve-se considera-lo em relagdo a um certo estilo
de direcao, cujo efeito pode aumentar ou diminuir.
Ele se destacara dos diferentes cenarios para por
em evidéncia gestos e atitudes dos personagens,
conforme sua postura e expressao. Por harmonia
ou contraste, deixara sua marca no grupamento
dos atores e no conjunto de um plano. Enfim, sob
esta ou aquela iluminagdo, podera ser modela-
do - realgado pela luz ou apagado pelas sombras
(MARTIN, 2011, p. 66).

Esses elementos utilizados pelo diretor Sam Mendes no
filme Skyfall (2012) podem estar colaborando no processo
de humanizar James Bond, pois associado a esses, a técnica
do merchandising editorial - abordada a seguir — utilizada no
filme pela marca de cerveja Heinecken, veio ao encontro desta
proposta, na medida em que o agente 007 substitui o seu
famoso drink, o Dry Martini, por uma bebida mais popular, a
cerveja.

ENTENDENDO O MERCHANDISING EDITORIAL

Nesta pesquisa, optou-se por utilizar o conceito de
merchandising editorial fundamentado por Sampaio (1999),
que o define como
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[...] um produto, marca, empresa ou servigo apa-
rece, é citado, consumido ou citado em um filme
de longa-metragem (para cinema ou TV), progra-
ma de televisao, revista, jornal, livro ou qualquer
outro veiculo de comunicagdo - em uma agao in-
tegrada ao desenvolvimento da trama editorial e
pertinente ao seu contexto - por encomenda e
mediante pagamento feito pelo anunciante, esta-
mos diante do merchandising editorial ou tie-in.
Nos esportes, eventos artisticos, musicais e co-
munitarios, a presenga de marcas, slogans, sim-
bolos ou cores no espaco cénico, material promo-
cional, propaganda, decoragdo, objetos, veiculos
e roupas dos participantes desses acontecimentos
também é uma agdo de merchandising editorial ou
tie-in (SAMPAIO, 1999. p. 231).

Uma das principais razdes, sendo a mais importante do
ponto de vista das grandes produtoras de cinemas, sobre o0 uso
do merchandising editorial, principalmente em grandes obras
Hollywoodianas, é o barateamento do custo de producdo dos
filmes, que normalmente ultrapassam varios milhdes de doé-
lares. Ja para as marcas que anunciam dentro dos filmes, ha
vantagens como, por exemplo, vencer os zapeadores® e entrar
em contato com a enorme quantidade de pessoas que serao
atingidas por um produto de grande circulagdo, até mesmo
global, como a de grandes filmes, uma vez que, ao analisar
quantas pessoas irao assistir ao filme, conclui-se que, primei-
ramente, este serd assistido em cinemas do mundo inteiro;
logo apds sera transmitido para canais de TV a cabo e satélite,

6 Zapeadores sdo pessoas que constantemente mudam de canal na hora do
intervalo - assistindo a fragmentos da programacao de diferentes canais ao
mesmo tempo (JENKIS, 2008).
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lancado em DVD, Blu-Ray, até finalmente, chegar as populares
redes de TV aberta. Lembrando que, por esse processo levar
um tempo consideravel, o esforco de comunicagdo torna-se
extremamente duradouro.

Além disso, até mesmo o produtor do filme podera cortar
despesas com produtos para a cenografia, como, por exemplo,
os veiculos utilizados em perseguicbes dentro de filmes de
acdo se esses forem utilizados na trama sob um contrato de
merchandising editorial. Para dar realismo a cena, a técnica
do merchandising tem de ser muito bem encaixada na trama,
caso contrario, passara a impressao de artificialidade; por
isso, geralmente, os produtos que se utilizam deste recurso
da comunicagdo publicitaria — a insercao de suas marcas em
producdes audiovisuais - aparecem sendo consumidos ou
usados por personagens relevantes na narrativa, como é o
caso de James Bond, no filme Skyfall (2012).

A CERVEJA E O DRY MARTINI

A cerveja é, historicamente, associada a uma imagem de
bebida popular, em contraponto ao Dry Martini, considerado um
drink classico e sofisticado. A primeira, remonta suas origens
aos povos da antiguidade. Seus ingredientes sao semelhantes
aos ingredientes do pao, a comida das massas. Assim como
esse, a cerveja era fabricada de maneira artesanal pelas
mulheres e consumida em casa como um alimento. Conforme
texto disponivel no site do APCV (2013):

[...] assim como o tinham aprendido com os egip-

cios, os gregos ensinaram a arte de produzir cerveja
aos romanos. Todavia, em 500 a.C. e no periodo
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subsequente, gregos e romanos deram preferén-
cia ao vinho, a bebida dos deuses, tutelada por
Baco. A cerveja passou entdo a ser a bebida das
classes menos favorecidas, muito apreciada em
regides sob dominio romano, principalmente pe-
los germanos e gauleses. Muitos romanos consi-
deravam a bebida desprezivel e tipica de povos
barbaros. Tacito, na sua descricdo dos germanos,
referiu-se a uma bebida “horrivel”, fermentada de
cevada ou trigo (APCV, 2013).

Ou seja, a ideia de bebida barbara disseminou-se junto
a dominacdo do Império Romano no continente europeu,
rotulando-se assim a cerveja como uma bebida destinada as
populagdes de origem humilde. Essa ideia referente a cerveja
permeou o imaginario social, colocando-a em um polo oposto
ao dovinho, considerado uma bebida dos deuses representados
por Baco ou Dionisio.

Ja o Dry Martini encontra em suas origens os habitos
de um dos maiores magnatas da histéria do petréleo: o
estadunidense John Dellano Rockfeller Junior. O drink, cuja
receita original leva gim, vermute, raspas de limdo, foi
preparado especialmente para ele pelo barman do luxuoso
Hotel Knickbocker, John Martini, em 1910, na cidade de Nova
Iorque. Considerada classica e elegante, a bebida foi aclamada
pelo milionario e sua fama espalhou-se pelo mundo todo, sendo
também adotada por personalidades que fizeram histéria ao
longo do século XX como Winston Churchill e Truman Capote.

Pode-se encontrar algumas similitudes entre o imaginario
que cerca o drink e a imagem que se construiu de Bond,
ao longo de seus mais de 20 filmes. Ambos representam a
sofisticacdo, a elegancia e a ousadia. Entretanto, um ponto de
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inflexdo aparece quando o Dry Martini é substituido por uma
cerveja. Analisado de outro angulo, o fato de beber a cerveja
pode ser visto como o desembocar de um processo anterior
de revisdo e reconstrucdo das caracteristicas do perfil de herdi
do agente.

HEROI E ANTI-HEROI: PARA COMPREENDER E
DIFERENCIAR OS CONCEITOS

O conceito de herdi classico origina-se na literatura
Grega Antiga e caracteriza sujeitos notabilizados por feitos
extraordinarios. Assim fez Homero com seus herois, nas
epopeias Iliada e Odisseia. Entretanto, € comum em todas as
culturas observar-se a existéncia da construcdo de historias
sobre esses seres que concentram caracteristicas quase
divinas, sem deixar de ostentar os predicados que também
os definem como um ser humano. Ou seja, o herdi transpassa
uma posicdo ambigua, assemelhando-se ao humano comum,
mas com capacidades extraordindrias para superar suas
limitagdes (ARANTES, 2008, p.1).

Segundo Campbell (1997), sempre incumbidos de
tarefas prestigiosas, valorosas e arduas em suas jornadas,
os herdis ndo poderiam apresentar-se com caracteristicas
humanas apenas. Por isso, sua origem esta sempre relacionada
a divindade. Sua infancia, envolta em uma aura misteriosa,
obscura, op0e-se a sua vida adulta, cujos feitos grandiosos,
combater criaturas monstruosas, repercutem publicamente.
Essa definicdo de herdi épico grego, imitada exaustivamente
nas histdrias até a atualidade, é chamada por Campbell (1997)
de heroi humano, aquele que se sobressai em um determinado
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momento, mas que ostenta caracteristicas humanas. Pode-se
dizer que representa o arquétipo de perfeicdo e exceléncia,
ja que belo, forte, astuto, corajoso e, por mais rude que seja
o desafio, ndo perde a nobreza de seu carater, ja que segue
firmimente seus principios.

Em algumas histdrias, o papel central é ocupado por
uma ressignificacdo do perfil classico de hero6i, de maneira
que resulta em um personagem que incorpora caracteristicas
antiéticas, ou seja, ocorre a antitese em relagdo ao protagonista
tradicional, sendo classificado como anti-herdéi. Ndo no sentido
de ser um contrario, opositor, mas sim no sentido de ser
uma releitura daquele padrao de personagem que, a partir
de entdo, assume predicados antes tidos como despreziveis a
composicdo do herdi dentro das tramas.

De acordo com Mello e Souza (1979, apud GONZALEZ,
1994), otermoanticontémaideiade oposicdo, decontrariedade.
Entretanto, o anti-herdi ndo é aquele que se opde ao herdi, seu
adversario, mas aquele que atua paralelamente ao herdi, como
um antagonista. O termo reflete, em suma, a adaptagdao do
personagem a uma necessidade literaria distinta. Entretanto,
um precisa do outro, pois o anti-herdi se constréi em relacdo
ao herdi. Sem o referencial do herdi classico, o termo nao
pode ser bem compreendido, pois é anti em relagdo a forma
tradicional épica.

Os anti-herdis, conforme Brombert:

[...] contestam a pertinéncia de postulados trans-
mitidos de uma geragdo para a outra, induzem o
leitor a reexaminar categorias morais e ocupam-se,
muitas vezes de maneira desconcertante, da so-
brevivéncia de valores. Forca que assume a forma
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de fraqueza, deficiéncia traduzida em forga, dig-
nidade e vitdrias ocultas conseguidas por meio do
que pode parecer perda de dignidade, a coragem
do fracasso vivido como a afirmagdo de honestida-
de fundamental (BROMBERT, 2004, p. 29).

Esse trecho traz conclusbes que contribuem para
compreender o conceito de anti-heroi. Primeiro, fala sobre o
perfil contestador: o personagem critica, questiona padrdes
morais preestabelecidos que o herdi classico deveria seguir a
risca para ser compreendido como tal.

Por rebelar-se contra o que é senso comum nas
sociedades, muitas vezes é posto a margem, uma vez que
ndo se adapta ou se enquadra aos valores morais. Além disso,
suas facanhas nem sempre s3ao desenroladas por meio de
acOes justas ou corretas, muitas vezes, seu comportamento
gera polémica e ndo aceitacdo coletiva. Enquanto o herdi épico
€ adorado por suas atitudes em prol do bem comum, o anti-
-heroi age por impulsos mais individualistas, ndo abandonando
vicios considerados despreziveis, como a bebida e os cabarés.

O pensamento de Lukacs (2000) identifica o herdi
moderno - anti-herdi - como problematico, portador, dentre
outras caracteristicas, de afirmacdao da subjetividade,
heterogeneidade do mundo, soliddo e angustias; isto €, um
individuo que possui uma identidade fragmentada e vive em
permanente confronto com o mundo.

A partir dessas concepcdes, neste estudo, busca-se
delinear a ideia que norteia a concepgdo de herdi e anti-
-herdi, a fim de que se possa, na sequéncia, visualizar a obra
e o personagem de andlise deste trabalho com base nessas
referéncias.
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METODOLOGIA, DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como procedimentos metodoldgicos, adotou-se a pes-
quisa qualitativa, pois defende uma postura mais interpretativa.
Para os autores que se ocupam em teorizar acerca da
metodologia qualitativa, existem técnicas especificas de
realizacdo dessa forma de pesquisa, entre elas, o estudo de
caso. Para Oliveira (2010), o estudo de caso deve ser aplicado
quando o pesquisador tiver o interesse em pesquisar uma
situagdo singular, particular, na qual o caso é sempre bem
delimitado, devendo ter seus contornos claramente definidos
no desenvolver do estudo.

A coleta de dados ocorreu por meio da selecdo de
conteldos dentro dos filmes Die another day (LEE TAMAHORI?,
2002) e Skyfall (2012). Die another day (2002) corresponde
ao ultimo filme da franquia que explora o perfil classico de
James Bond no cinema; portanto, a mais recente aparicao do
personagem com o comportamento que aqui sera denominado
como classico. Ja Skyfall (2012) é a ultima obra, até agora, da
franquia; neste, é evidenciado um protagonista que apresenta
caracteristicas comuns a natureza humana (erros, problemas,
vicios, etc.), possibilitando assim a identificacdo e descrigcdo
de pontos relevantes para o processo de humanizacao.

Em complementacdo a analise qualitativa, a fim de que
se alcance o objetivo do trabalho, foi realizada a analise de
contetildo dos momentos, em cada um dos filmes e de maneira
comparativa, em que o protagonista, tendo a oportunidade

7 Diretor do filme.
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de comportar-se como heroi, apresenta reagdes comuns a
qualguer ser humano. Observa-se que essa caracteristica
manifesta-se de maneira corrente, continua e/ou crescente
entre uma obra e outra. As cenas escolhidas foram o encontro
entre James Bond e o “"Agente Q"8, o didlogo entre James Bond
e "M, e uma cena em que Bond degusta um Dry Martini em
Die another day (2002) e quando bebe uma cerveja Heineken
em Skyfall (2012).

A partir da definicdo de Martin (2011) sobre os elementos
ndos especificos, foram elencadas as categorias que melhor
ilustrassem as mudangas no perfil de Bond: a) iluminagao;
b) cores c) cenario; d) vestuario. Para a analise dos contelidos
das cenas, foram selecionados frames que irdo ilustrar o objeto
de analise, referenciando os elementos ndo especificos para
que, na interpretacao, sejam estabelecidas relagdes entre os
elementos apresentados e seus respectivos significados.

8 O “Agente Q” é um personagem criado pelo escritor britanico Ian Fleming,
existente nos livros e filmes de James Bond. Ele é um integrante do M16, o servigo
de inteligéncia britanico, responsavel pela produgdo de engenhos tecnoldgicos
sofisticados a serem usados pelos agentes do servigo, especialmente pelo
agente 007 em suas missdes. Mais informagdes em disponiveis em: <http://
virgula.uol.com.br/diversao/cinema/personagem-classico-dos-filmes-de-
james-bond-agente-qg-sera-jovem-pela-primeira-vez>.

9“M” é uma personagem ficcional na série James Bond, criada por Ian Fleming;
a personagem € a chefe do Servigo Secreto de Inteligéncia - também conhecido
como MI6. Mais informagoes disponiveis em: <http://www.imdb.com>.
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DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS
O ENCONTRO ENTRE BOND E O “"AGENTE Q"

Em Die another day (2002), a cena do encontro de
Bond com o “Agente Q" inicia-se em um treinamento virtual,
concebido via um éculos especial que simula todo o cenario de
uma situagdo perigosa, tipica missdo de um agente secreto.
Quando o treinamento é interrompido, “Q” entdo comecga a
apresentar a Bond suas novas armas: uma alianca que emite
um som de alta frequéncia, capaz de quebrar vidros a prova
de balas, um reldgio de pulso que possui um laser capaz de
cortar objetos e um carro com camuflagem invisivel, dotado de
armas especiais. E importante destacar que “Q” é uma pessoa
com uma idade mais avangada em relagao a Bond.

Em Skyfall (2012), a cena em que os dois personagens
se encontram passa-se toda em um museu de arte. Bond
recebe ordens de encontrar “Q” nesse local publico, mas
ainda ndo o conhece pessoalmente. Sentado e divagando, ao
observar um quadro, que retratava uma paisagem costeira de
um grande navio antigo, ele recebe a companhia de um rapaz
bem mais jovem que ele. Transcorre entdo um didlogo sobre
0 quadro e suas interpretagdes. O rapaz observa o quadro e
comenta sobre o sentimento de melancolia que ele tem ao ver
um grande navio de guerra antigo sendo transformado em
sucata, questionando Bond acerca de o tempo ser realmente
implacavel. Bond responde de forma rispida, dizendo que vé
ali somente um barco grande e logo se despede do jovem
e somente entdo o rapaz identifica-se como o novo agente
"Q"”. Novamente, os dois dialogam sobre “o novo e o velho”;
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afinal, Bond esta surpreso pelo fato de o novo agente “Q”
ser tao jovem. “Q” entrega-lhe suas novas armas para
a missdo: uma pistola comum dotada de um sistema de
microssensores, capazes de identificar a palma da mao,
permitindo que somente Bond possa usa-la e um transmissor
de sinal de radio, que possibilita a localizagdo de 007.

O ENCONTRO ENTRE BOND E “"M”

A cena inicia-se com Bond dirigindo-se a um local,
previamente marcado para ocorrer o encontro entre ele e *M”.
Observa-se que a cena comega com certa tensdao entre os
dois personagens, estando dispostos frente a frente, mas, a
medida que eles conversam, essa tensao da lugar a um clima
de cordialidade e de cooperagdo mutua e passam a caminhar
lado a lado.

O encontro entre “M” e Bond, em Skyfall (2012),
da-se apds Bond ter sido considerado descartado pela MI6,
em virtude da crenca em seu Obito, morte esta que esta
diretamente ligada a “M”, ja que ela havia ordenado o tiro que
atingiu Bond.

Em seu retorno, Bond espera “M” no interior de sua
casa, envolto as sombras da noite em um canto de uma sala.
“M"” entra em casa e, ao preparar um drink, nota a presenca
de alguém. Vira-se assustada e reconhece o agente, até entao
considerado por todos como morto. Ao acender a luz, vé
Bond ostentando em suas maos um copo e uma garrafa de
bebida, além de estar com uma aparéncia desleixada, com a
barba por fazer, com as mesmas roupas das cenas anteriores
(passadas em um bar, a beira da praia), além de carregar um
olhar avermelhado, caracteristico de quem esta sob o efeito
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de alcool. Iniciam um didlogo, em pontos, conflitante. A cena
encerra-se com “M” dando as costas a Bond e pedindo que
ele se retire da sua casa; durante toda a cena os personagens
ficam frente a frente, distantes e interagem de forma rispida.

BOND BEBENDO DRY MARTINI E A CERVEJA HEINEKEN

Em Die another day (2002), a cena em que James Bond
bebe o Dry Martini se passa dentro de um avidao. Neste local,
€ notorio o status e a distribuicdo das poltronas, denunciando,
assim, a alta classe com que o agente viaja. Durante sua
viagem, a aeromocga traz até Bond uma taga contendo drink.
Com o movimento que afeta o avidao durante o voo, a bebida
chega agitando-se na taca; Bond entdo solta a revista que
tinha em maos, intitulada “High Life”, olha para a aeromoga e
comenta sorridente: “ainda bem que pedi batido”. Ela retribui
com um sorriso e Bond volta a leitura da revista.

Em Skyfall (2012), Bond estd em um ambiente sem
qualquer resquicio de conforto e status presentes na cena
anteriormente descrita. O ambiente é de um quarto muito
ristico, em que ele estd acompanhado de uma mulher
desconhecida na trama. A cena apresenta Bond e sua
companheira nus e, quando aparecem na cama, ele esta
trajando apenas calga jeans, deitado ao lado da mulher, com
o olhar distante, mirando o horizonte e com um semblante
pensativo. Bond degusta a cerveja em siléncio enquanto é
acariciado pela sua parceira, tal atitude pode ser classificada
como um gesto de consolo, uma forma de conforta-lo diante
dos problemas que residem em seus pensamentos.
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ANALISE DOS DADOS
CENARIO

Com relagdo ao cenario, a cena em que Bond encontra
“Q", em Die another day (2002), ocorre em uma sala restrita,
trata-se de uma espécie de centro de invengbes da MI6, onde
“Q" e Bond sdo cercados por outras invencdes ja utilizadas pelo
agente em outros filmes. Todas as invengdes sao experimentos
que fogem da realidade, assim como o ambiente que envolve
a cena, constituindo um cenario artificial, vidvel apenas em
histérias ficticias, como toda a narrativa que sustenta Die
another day (2002).

Diferentemente da cena anterior, Skyfall (2012) tem
como palco do encontro entre Bond e “Q” um local publico:
um museu de arte. O museu tem em seu interior diversos
quadros expostos, transmitindo um ar de verossimilhanga
para os espectadores, ja que é um lugar existente na maioria
das cidades do mundo. E interessante destacar também que
o inventor e fornecedor de armas da franquia reaparece com
equipamentos mais condizentes com a realidade. Ha& também
uma perceptivel diferenciagdo no cenario das cenas que
apresentam Bond degustando seu Dry Martini e a cerveja
Heineken, em Die another day (2002) e Skyfall (2012),
respectivamente.

Em Die another day (2002), Bond prova seu Dry Martini
durante uma confortavel viagem de avido na primeira classe.
Em Skyfall (2012), o cenario é completamente diferente, pois
todo o requinte e conforto ilustrados no filme anterior dao lugar
a um ambiente extremamente rustico, um cenario que remete
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a um quarto de hotel que possui paredes misturando bambus
entrelacados com pedras a vista, cortinas deterioradas com a
textura de um simplério tecido e o teto feito de capim.

Nas cenas que retratam o encontro de Bond e “M”, ha
uma questdo relevante quanto ao cenario. “M” sempre foi
vista como uma lider da MI6, sem nunca mostrar qualquer
ligacdo com algum elemento fora da agéncia de espionagem;
tudo o que gira em torno de “M” em Die another day (2002)
tem ligacdo direta a sua profissao. Em Skyfall (2012), “M”
€ abordada por Bond dentro da sua residéncia, distante de
qualquer ligacdo com o mundo da espionagem, em um local
que todos os espectadores podem visualizar que ela possui
uma vida fora da MI6, uma caracteristica comum a todos
humanos, diferentemente das caracteristicas heroicas. Bond
possui uma garrafa de bebida em maos e esta visivelmente
embriagado, abnega da nobreza de um classico herdi e desafia o
telespectador a reexamind-lo, mesmo que inconscientemente,
sob o perfil de um anti-herdi, ou seja, mais humano.

ILUMINACAO

Através de uma analise que aborda a iluminacdo da cena,
na qual ocorre o didlogo entre Bond e “M” em Skyfall (2012),
identifica-se que as luzes, as quais atingem os personagens,
sao duras, pois, conforme Breslin (2009), esse tipo de luz
produz partes mais claras, distintas e nitidamente definidas.
O inicio do didlogo, extremamente tenso entre os personagens,
tem a colaboracao das sombras criadas por esse efeito de
iluminagdo: para atingir um alto nivel dramatico, as sombras
e a iluminagdo em tons escuros transformam o ambiente em
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um cenario pesado que, consequentemente, podem deixar o
espectador apreensivo. Ja na cena de Die another day (2002),
ha uma grande area por onde os atores interagem e percorrem,
em que foi utilizada uma luz suave, difusa ou lavada, sem uma
preocupacado tdao dramatica.

A cena em que Bond bebe seu Dry Martini em Die
another day (2012) também possui a luz difusa como a técnica
de iluminagao escolhida, portanto carrega consigo todos os
aspectos vistos na cena descrita anteriormente. J& na cena
em que 007 bebe a cerveja Heineken, foi empregado o uso
da luz por tras, que, segundo Breslin (2009), é uma fonte
luminosa voltada diretamente para as costas do assunto. Esse
tipo de iluminagao favorece a percepcgao de planos, conferindo
a sensacgdo de profundidade a cena.

VESTUARIO

Em Die another day (2002), o figurino do personagem
“agente Q" difere do de Bond pelo estilo mais sobrio; é pos-
sivel observar que a combinacdo de roupas de “Q” consegue
remeté-lo a um personagem com idade mais elevada, enquan-
to que o vestuario de Bond tem um acabamento mais jovem.
Entretanto, ambos possuem a mesma “classe e elegancia”,
embora o fato de “"Q" ser interpretado por um ator realmente
mais experiente (John Cleese) em relacdo ao ator que inter-
preta Bond (Pierce Brosnan).

Ja em Skyfall (2012), ha uma clara e evidente inversao
de juventude e experiéncia, evidenciadas também pelo figurino
e pela escolha dos atores que interpretam os personagens.
Bond adota o estilo sébrio com seu terno classico, ostentando
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inclusive uma barba por fazer, enquanto “"Q"” veste uma calga
social xadrez e um jaquetdo que foge das caracteristicas
tradicionais deste mesmo personagem em obras anteriormente
produzidas, reforcado pelo fato de que o ator que interpreta
“Q"” (Bem Whishaw) é notoriamente muito mais jovem que
Bond (Daniel Craig).

CORES

Na cena do encontro entre Bond e “Q”, em Die another
day (2002), é perceptivel a predominancia de tons de azul
no cenario e no vestuario dos personagens. O azul, segundo
revela pesquisa feita pelo psicdlogo Bamz, apud Farina (1990),
revela ser a cor da preferéncia das pessoas correspondentes
a idade de 50 anos, idade do pensamento e da inteligéncia.
Percebe-se que, em Skyfall (2012), ha uma divisdo entre tons
de amarelos e azuis. Estabelecido este contraste, percebe-se
que as cores em questdo reforcam um confronto de geracoes:
o0 amarelo, o novo, representado por “*Q” e o azul, a experiéncia
de Bond.

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste estudo, o propdsito foi de, apds a analise de seis
trechos selecionados em Dije another day (2002) e Skyfall
(2012), verificar o processo de humanizacao do personagem
James Bond e as formas pelas quais a marca de cerveja
Heineken participa desse processo.

Nos filmes de James Bond selecionados, ficou evidente,
por meio das cenas escolhidas, que os recursos da linguagem
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cinematografica contribuiram para tornar Bond um personagem
mais humano. Nas cenas analisadas tanto de uma obra
guanto de outra, pode-se dizer que o cenario participou como
coadjuvante. Em Die another day (2002), por exemplo, a
imagem do encontro de Bond e “Q”, no laboratério cheio de
invencdes que fogem da realidade, reforcou a ideia de que a
MI6 e James Bond formavam uma dupla cheia de estratégias
e recursos que os tornavam praticamente imbativeis aos seus
opositores, dada a engenhosidade dos artefatos.

JA& em Skyfall (2012), a cena comparativa denota
sobriedade e realismo, ja que um museu de arte é real. Bond
recebe de “"Q"” seus equipamentos para a missao que o aguarda,
uma pistola personalizada que reconhece suas digitais,
permitindo assim que somente ele a use e um pequeno radio
transmissor; invengdes tangiveis, sem exageros ficcionais,
despertando em Bond uma frustragdo, sentimento incoerente
com a figura de um herdi, mas condizente com a de um anti-
herdi. Nas demais cenas escolhidas, o cenario também interfere
para complementar a trama, como no encontro de Bond e “M”,
no momento de degustagao das bebidas, ilustrando o universo
caracteristico de um perfil heroico e anti-heroico, descrito
anteriormente.

A iluminacdo, por sua vez, em Die another day (2002)
contribuiu para proporcionar, através da técnica da luz difusa,
uma minimizagdo de contrastes, como na cena em que “M” e
Bond dialogam, na qual o agente 007 assume uma conotacao
paritaria com a posicao de “M” dentro da MI6. Ja nas cenas em
Skyfall (2012), os contrastes produzidos pelo emprego de luzes
duras, reforcam o ar de tensdo entre os personagens e suas
diferencas hierarquicas, alcangando um alto nivel dramatico.
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O figurino expressa, além de outras questdes, tracos da
personalidade dos personagens. Na primeira obra audiovisual
analisada, a sobriedade de “Q"” e Bond, elegancia e charme sdo
ostentados por ternos perfeitamente vestidos, cabelos bem
penteados, barbas e bigodes aparados. Ja no filme de 2012,
“Q" veste-se com jovialidade e até representa um aparente
desleixo com seu cabelo todo despenteado. Bond, vestido
de terno, apresenta leves sinais que quebram um pouco o
formalismo e o preciosismo do seu estilo, tornando-o mais
humano, isso em virtude da barba por fazer, por exemplo.

Os fatores observados nas cenas selecionadas colaboram
para dar sentido a trama, reforcar estereotipos e valorizar
pontos importantes que apenas a linguagem verbal, expressa
através dos didlogos, ndo consegue alcangar. No caso especifico
do propdsito neste trabalho, a anadlise de conteldo mostrou
gue a linguagem cinematografica corroborou no intuito de
valorizar o perfil de Bond enquanto um herdéi em Die another
day (2002), perfil carregado por 007 desde o primeiro filme
da franquia.

No filme de 2002, o conceito de herdi classico relaciona-
-se, em diversos aspectos, as caracteristicas que envolvem
o agente no filme. O ator tem uma aparéncia saudavel,
elegante, bem apresentavel. Munido de armas futuristas,
apresenta-se invencivel, sempre encontrando uma maneira
de sobrepor-se aos seus adversarios gragas a sua astlcia e
inteligéncia acuradas. E ético em suas atitudes e comporta-
-se de acordo com o esperado moralmente pela MI6, a quem
deve lealdade. Mantém o tradicional habito de beber um dos
drinks mais famosos e sofisticados: o Dry Martini, idealizado
para John Dellano Rockfeller Junior, magnata do petrdleo,
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uma das personalidades mais ricas e influentes da histéria
contemporanea dos Estados Unidos.

Ja no filme mais recente, James Bond assume uma
posicdo que coloca em xeque diversos pressupostos do
conceito de herdi, ostentado pelo agente ao longo dos filmes.
Ele comete erros, embebeda-se, busca vingar-se, descumpre
ordens, afronta sua superior, apresenta-se malvestido, mas
sem deixar de ser James Bond, o agente secreto principal da
MI6. Ou seja, ao mesmo tempo em que acumula caracteristicas
do perfil antecessor, anula outras. Seu perfil mais humanizado
pode ser descrito como o perfil de um anti-herdi, na medida
em que aparece como subversivo ao herdi. A principal distingdo
€ que se apresenta mais humano, mais suscetivel ao erro,
mais vulneravel aos vicios mundanos, assumindo até mesmo
posturas politicamente incorretas. E antitese do herdi.

A cerveja é hoje uma das bebidas alcodlicas mais
consumidas no mundo. A histéria dessa bebida remonta um
passado longinquo e humilde, sendo inicialmente um produto
artesanal, tdo comum quanto o pao em diversas sociedades
europeias e orientais antigas. Por mais que 0s processos de
fabricagao da cerveja tenham evoluido e hoje existam bebidas
de alto padrdo, esta ainda é vista como popular. O fato de
James Bond abandonar seu sofisticado drink e beber uma
cerveja, despido, deitado em uma cama de um rustico hotel,
remete a ideia de ser humano comum e, no contexto do filme,
decadente.

Beber a cerveja é um detalhe que foi muito bem
explorado pela marca Heineken, por meio do merchandising
editorial. E um ponto de inflexdo, pois o Dry Martini ajudou a
constituir o perfil do agente secreto: ingerir o drink nos filmes
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era pré-requisito, pois a imagem do agente associava-se o Dry
Martini. Atribuindo predicados similares, podemos encontrar
alguns pontos de encontro entre o imaginario acerca do drink
e a imagem que se construiu de Bond ao longo de seus mais
de 20 filmes. Ambos representam a sofisticacdo, a elegancia;
por isso, o fato de beber a cerveja ganha tanta relevancia.

Conclui-se entdo que neste estudo atingiram-se
os objetivos, ao constatar que o merchandising editorial
foi oportunamente bem usado dentro do processo de
humanizagao pelo fato de que beber a cerveja em detrimento
do Dry Martini reforcou este processo. Com isso, percebe-
-se uma intengdo que vai além dos objetivos comerciais da
pratica do merchandising editorial pelo cinema. Em Skyfall
(2012), apoiado pela utilizagdo adequada dos elementos ndo
especificos da linguagem cinematografica na composicao da
trama, o merchandising editorial colaborou com a humanizacao
de James Bond. Essa anadlise constata entdo que a pratica do
merchandising editorial, quando bem planejada e encaixada
na narrativa, pode estreitar a relacdo entre publicidade e
cinema de maneira positiva, bem como abrir prerrogativas
para que a pratica seja ainda mais difundida em futuras obras
audiovisuais.
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O BRASIL NA NARRATIVA PUBLICITARIA:
REPRESENTACOES SOBRE O PAIS SEDE DAS
OLIMPIADAS DE 2016

Lorena Oliveira Py
Pauline Neutzling Fraga

RESUMO

Ao pensar a narrativa publicitaria como um meio de divulgacado
de representagdes midiaticas difundidas pela industria cultural,
neste artigo, apresentam-se aspectos que caracterizam as
representacdes da identidade brasileira em dois audiovisuais
publicitarios nacionais. O primeiro deles foi produzido para
representar o Brasil no evento de eleicdo a cidade sede das
Olimpiadas e o segundo para promover o Rio de Janeiro,
apos sua escolha, como sede dos Jogos de 2016. A partir da
andlise dos audiovisuais, foram identificadas representagoes
da identidade nacional com énfase, por exemplo, na mis-
cigenagao das racas, na valorizacdo das paisagens naturais
do Rio de Janeiro e na idealizacao do brasileiro como tra-
balhador e batalhador. Ambas narrativas empregaram tais re-
presentagdes do Brasil e dos brasileiros como estratégia no
objetivo de potencializar o relacionamento com os publicos-
-alvo em questdo via ambiéncia midiatizada (seja por meio de
transmissao televisiva, seja via internet).

Palavras-chave: Cultura. Identidade brasileira. Publicidade.
Representagoes.

1 Artigo resultante da disciplina de Trabalho Final de Graduagao II do Curso
de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano, em 2012.
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A IDENTIDADE NACIONAL BRASILEIRA NA NARRATIVA
PUBLICITARIA

Ao se refletir sobre o conceito de cultura no campo
da Comunicacao, destaca-se cada vez mais o protagonismo
deste nos estudos que envolvem os meios de comunicagao e
a sociedade contemporanea. A producdo da cultura permite
a adaptacdo dos individuos ao ambiente natural. Ela se
manifesta por meio de padrdes de pensamento, condutas,
rituais, tradicOes, objetos, instituicdes, entre outros. Nesse
sentido, a

cultura é a parte do ambiente que é feita pelo ho-
mem. Implicito nisto estd o reconhecimento de
que a vida humana é vivida em um contexto du-
plo, o habitat natural e seu ambiente social. Ela in-
clui todos os elementos do legado humano maduro
que foi adquirido através do seu grupo de apren-
dizagem consciente (SANTAELLA, 2008, p. 31).

Os meios de comunicagdo, por sua vez, também parti-
cipam da construcdao do entorno cultural das sociedades.
Ou seja, a comunicacao midiatica e as narrativas publicitarias
tomam conta do cenario contemporaneo, impulsionam ndo
apenas as relagdes comerciais e o crescimento do consumo,
mas também as relacdes socioculturais. E nesse sentido que,
para a publicidade alcancar seus objetivos e sensibilizar ou
propor o engajamento do seu publico-alvo, por exemplo, ela
necessita “falar a lingua” do consumidor pretendido, a partir
da construgdo de referéncias relacionadas ao seu repertorio
social e cultural.
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Na verdade, ndo ha uma lingua prépria da
publicidade e sim determinadas habilidades e
técnicas linguisticas em uso nos anuncios e nos
textos de propaganda rotulados de ‘linguagem
publicitaria’. Trata-se de um registro ou variacdo
da lingua, que como modalidade técnica tem certo
grau de formalidade e de adequagdo a mensagem
a ser expressa (GOMES, 2006, p. 74).

Neste aspecto, a publicidade busca referéncias na
sociedade para assim criar estratégias de comunicacdo que
estejam "“afins” ao consumidor potencial, que estabelegam
uma relacdo com o publico-alvo desejado e suas referéncias
culturais. Porém, por outro lado, a sociedade também
espelha sua cultura (altera, adapta, transforma, relé) a
partir dos conteldos e pontos de vista que a publicidade
propde. Ou seja, os sujeitos produzem cultura tanto quanto
a publicidade também faz. Neste caso, a chamada cultura
das midias, considerando-se que grande parte da narrativa
publicitaria apresenta-se via meios de comunicacdo. Assim,
ao considerar a importancia das referéncias culturais para a
producdo da narrativa publicitéria, nesta investigagdo o tema
sdo as representacdes da identidade nacional brasileira em
dois audiovisuais publicitarios que se utilizaram do contexto
tematico das Olimpiadas de 2016 para promover o Brasil e o
Rio de Janeiro, principalmente aos estrangeiros, sejam eles
dirigentes, atletas, sejam turistas.

Hall (2006) reforca que, enquanto fenémeno, as
representagdes sociais expressam tanto a histéria como a
realidade presente. O modo pelo qual um sujeito se relaciona
com um objeto por meio do pensamento corresponde ao
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ato da representagdo, em um processo natural. Nao existe
representacdo sem haver um objeto referente, sendo ela
representante mental de um objeto que se reconstitui
simbolicamente. E a partir da representacdo que o sujeito
consegue compartilhar ideias, ideologias e conceitos, forma
a sua propria identidade e também interfere na identidade do
grupo cultural ao qual pertence.

Moscovici (2011) afirma que as representagdes tém o
papel de estruturar e conduzir o modo de nomear e definir
coletivamente os diferentes aspectos da realidade cotidiana.
Por meio delas, interpretam-se os objetos e os fendmenos
e tomam-se posicdes em relacdo as coisas, pessoas e
situacbes. As representacdes sociais encontradas nas
mensagens midiaticas, por sua vez, sdo produto da cultura
dos meios de comunicacdo. A publicidade, por exemplo,
consegue homogeneizar e sintetizar as representacdes da
cultura nacional, por meio de uma concepgao da identidade
devidamente adequada aos seus interesses comerciais.

As representagdes ligam-se diretamente ao estudo
das trocas simbdlicas ocorridas no ambiente social, as quais
influenciam na construcdo do conhecimento partilhado e da
cultura. De acordo com Moscovici (2011), as representagoes
sociais devem ser pensadas como o modo de se compreender a
realidade e se reproduzir o mundo de uma forma significativa e
especifica para cada coletividade ou individuo. Em sintese, é por
meio das trocas sociais que sdo radicadas as representacdes,
como lembrou Jovchelovitch (2000, p. 40),

este € o espaco em que elas (representacdes so-

ciais) se incubam, se cristalizam e sdo transmitidas.
E no encontro publico de atores sociais, nas varias

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

mediacdes da vida publica, nos espagos em que
sujeitos sociais relinem-se para falar e dar sentido
ao quotidiano que as representacdes sociais sdo
formadas.

De fato, enquanto fen6meno, as representagdes sociais
expressam tanto a histéria como a realidade. O modo com
gue o sujeito se relaciona a um objeto através do pensamento
corresponde ao ato da representacdo, sendo esse um fené6meno
natural, uma teoria, uma ideia, um evento, sendo real ou
até imaginario, sempre requerendo um objeto. Ndo existe
representagdo sem haver um objeto, sendo representante
mental de um objeto que se reconstitui simbolicamente. Como
conteudo real do pensamento, ha a reconstrugdo, interpretacao
de um objeto e expressao do sujeito, de uma forma autbnoma
e criativa.

As representacgoes também definem a identidade de um
pais. Ou seja, a identidade nacional brasileira, como qualquer
outra identidade coletiva, é constituida permanentemente por
meio da atualizagdo da cultura. Para Ortiz (1985), a identidade
nacional € um projeto e uma historia, ndo necessariamente
vivenciada no cotidiano; é de ordem da ideologia, de uma his-
toria social, universal. Como projeto, a identidade nacional
brasileira foi, através dos tempos, pensada, idealizada, ma-
nipulada e articulada para que ganhasse vida por meio, por
exemplo, das narrativas midiaticas e das indUstrias culturais,
como a publicidade.

Escosteguy (2001, p. 142) afirma que

w

a identidade é uma busca permanente, estd
em constante construgdo, trava relagdes com o
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presente e com o passado, tem historia e, por
isso mesmo, ndo pode ser fixa, determinada em

um ponto para sempre, implica movimento”.

Portanto, pode-se descrever a identidade como sendo
principalmente o conhecimento e as praticas que cada indi-
viduo desenvolve com base nos parametros significativos do
grupo ao qual pertence, o que o caracteriza e distingue dos
demais individuos pertencentes a outras culturas.

Em relacdo a constituicdo da identidade nacional brasi-
leira, Gontijo (2004) lembra que os negros, quando chegados
ao Brasil, trouxeram consigo cédigos e experiéncias culturais
de diversas regides do territério africano, assim como os por-
tugueses trouxeram os costumes dos catdlicos apostolicos
romanos. Essas referéncias foram somadas no territério bra-
sileiro com as peculiaridades de outros povos, como as de
holandeses catodlicos e protestantes e franceses catdlicos. Nas
palavras de Canclini (2001), essas culturas hibridizaram-se,
ou seja, combinaram-se as dos povos indigenas locais para
gerar novas estruturas, objetos e praticas culturais.

Em relacdo ao entendimento acerca do conceito de
identidade cultural, este vem transformando-se ao longo do
processo de crescimento e avancgo da civilizacdo. Segundo Hall
(2006, p. 7),

as velhas identidades, que por tanto tempo estabi-
lizaram o mundo social, estdo em declinio, fazendo
surgirnovasidentidades e fragmentando o individuo
moderno, até aqui visto como um sujeito unificado.

Para o autor, na pds-modernidade, ha um descentramento
dos individuos, que origina o chamado sujeito fragmentado. Ja
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a definicdo dada por Kellner (2001), de forma semelhante,
enfatiza que a identidade moderna girava em torno de uma
profissdo e da esfera no ambito familiar; ja a identidade pds-
-moderna inclui o lazer e centra-se na aparéncia, no consumo
e na produgdo uma imagem sobre si mesmo.

Para Hall (2000), a identidade s6 existe quando
compreendida em relagdo a diferenga. Segundo o autor, os
conceitos de identidade e de diferenca possuem estreita
dependéncia. Também com respeito a este aspecto, DaMatta
(2001) reflete:

Sei que sou José da Silva, brasileiro, casado, funcio-
nario publico, torcedor do Flamengo, carnavalesco
da Mangueira, apreciador incondicional das mula-
tas, catdlico e umbandista; jogador esperancoso e
inveterado da loto, porque acredito em destino - e
ndo outra pessoa qualquer. Em sendo José, ndo sou
Napoledo ou William Smith, cidaddo americano de
Nova York; ou Ivan Ivanovich, patriota soviético.
Posso distinguir-me assim porque me associo in-
tensamente a uma série de atributos especiais e
porque com eles e através deles formo uma histo-
ria: a minha histéria (DaMATTA, 2001, p. 16).

Dessa forma, constrdi-se a identidade social ou de
grupo, coletiva, como é a cultural, fazendo-se a distingdo
entre as caracteristicas comuns entre os grupos humanos.
A construcdo da identidade, portanto, se da através de
afirmativas e negativas diante de certas questdes, descobre-se
assim como os individuos se posicionam e se comportam.
Ainda de acordo com o ponto de vista de DaMatta (2001,
p. 17-18),
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[...] é preciso ndo esquecer que essas escolhas
[sobre o que se é ou ndo é] seguem uma ordem.
E certo que eu inventei um ‘brasileiro’ e um
‘americano’ que o acompanhava por contraste
linhas atras, mas quem me garante que aquilo que
disse é convincente para definir um brasileiro foi a
prépria sociedade brasileira. Ou futebol, da musica
popular, do carnaval, da comida misturada, dos
amigos e parentes, dos santos orixas etc., usei uma
férmula que me foi fornecida pelo Brasil. O que faz
um ser humano realizar-se concretamente como
brasileiro é a sua disponibilidade de ser assim.

Para Hall (2006, p. 13), o sujeito pds-moderno pode ser
aquele que ndo possui identidade fixa nem permanente, muda
de acordo com a realidade que o cerca, “assume identidades
diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo sao
unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente”. Portanto, percebe-se
que os sujeitos sdo afetados principalmente pela aproxima-
¢ao via novos processos de comunicacdo e comunicabilidade,
impulsionados pela era digital e pela internet. Portanto, seria
uma ilusdo pensar o sujeito somente com uma identidade,
desde seu nascimento até sua morte.

Conforme Trindade (2012), a construcdo da identidade
de uma nagao baseia-se especialmente em acontecimentos
do passado. O autor afirma que, desde a chegada dos portu-
gueses e principalmente da familia real as terras brasileiras,
no século XIX, o Brasil tornou-se a sede do reinado portugués,
possibilitando a construgao de um projeto nacional que pas-
sou da independéncia de Portugal e do sistema escravocrata
ao governo republicano, que emprega o trabalho livre. Estes
fatos histéricos desencadearam os demais processos civiliza-

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

torios do Brasil, passando-se a republica ditatorial, mas tar-
diamente, e atualmente a chamada republica democratica.

De acordo com Trindade (2012), o Brasil se constitui por
uma mesclagem de etnias, culturas e valores que materiali-
zam peculiarmente o sistema capitalista atual. Este histérico
acompanha o surgimento e as perspectivas de identidade na-
cional, criadas pelas condigdes da constituicdo. A formacao da
sociedade brasileira se deu através de alguns pontos princi-
pais, organizados por Trindade (2012, p. 112), a saber:

a perspectiva eurocéntrica, fundamentada em
uma elite branca, que deixou suas consequéncias
histéricas, marcando também o preconceito racial
existente em nossa sociedade; por uma concepgao
da mesticagem subjugada aos principios de uma
cultura patriarcal e patrimonialista, que também
deixou suas marcas nas dinamicas do pais, no que
se refere ao preconceito racial/social e aos vicios
sociopoliticos de uma sociedade fundamentada
nos valores de uma aristocracia de origem rural
que se transfere para a dinamica urbana das ci-
dades brasileiras; por uma compreensao dos pre-
juizos da colonizacdo e do que realmente somos
a partir dessa miscigenacdo e sobre como essa
formacao pode nos favorecer e nos prejudicar; e
por fim uma visdo mais socioecondémica e politica
de um Estado nacional brasileiro, que avalia nos-
sas efetivas possibilidades de emancipacao e de
insercdo na economia internacional.

E possivel observar a cultura brasileira a partir de re-
feréncias construidas por diferentes meios, seja no cenario
nacional ou internacional. No cinema, os esteredtipos brasi-
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leiros vém a tona quando revelam um repertério de temas
comumente associados ao Brasil, como o futebol, o carnaval,
0 samba, o mulato e as belezas naturais (PAGANOTTI, 2007).
Estes também sdo temas frequentes em jornais internacio-
nais ao apresentarem noticias acerca do Brasil. *O sol, o mar,
praias desertas cobertas de palmeiras [...], um lugar perma-
nentemente em festa” (AMANCIO, 2000, apud PAGANOTTI,
2007, p. 43) sdo algumas das caracteristicas que estdo enrai-
zadas no imaginario dos estrangeiros sobre o pais.

As representacgoes estereotipadas do brasileiro pelos es-
trangeiros foram agrupadas por Paganotti (2007) em diferen-
tes temas. O autor cita o “Brasil verde” como sendo o este-
reétipo que se inicia desde a chegada dos portugueses até as
terras brasileiras. O grupo de temas “Brasil lama” aborda os
aspectos negativos do pais, como a corrupgao, o subdesenvol-
vimento e a pobreza. “Brasil de sangue”, segundo Paganotti
(2007), tem como principal enfoque a violéncia, outro aspecto
negativo do pais. “Brasil de plastico” refere-se a um ponto de
vista mais otimista desenvolvido pelo autor. Nele, hd uma vi-
sdo rica em festividades carnavalescas, dos negdcios, da liber-
dade sexual, que trata a cultura nacional como um “produto
para exportacao” e leva em consideragao reportagens sobre
empresas brasileiras em crescimento ou que ja se estabelece-
ram com Sucesso.

DaMatta (2002), a partir de uma entrevista dada a revista
Top Magazine (apud BARP, 2008), define como primeiro traco
relevante sobre o brasileiro a cordialidade, ou seja, o fato de
ele ser movido pela emocao, “cordial no sentido de cordis (co-
racdo)”. DaMatta? (2009) também descreve esta caracteristica

2 Disponivel em: <http://umaspalavrasmila.blogspot.com.br/search?q=jei
tinho+brasileiro>. Acesso em: 24 nov. 2012.
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como resultante da maneira pela qual se acredita que o brasi-
leiro resolva os seus problemas: harmoniza interesses opostos
e equilibra as diferengas. O brasileiro malandro seria “profis-
sional” em dar sempre um “jeitinho” para resolver sua vida e
assim, sobreviver. Foi por meio desses conceitos que o estudo
acerca da identidade nacional brasileira tornou-se a base para
esta pesquisa.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste estudo, objetivou-se identificar as caracteristicas
das representacdes da identidade nacional em dois audiovi-
suais publicitarios brasileiros. O primeiro deles é a apresen-
tacdo oficial do Brasil ao Comité Olimpico Internacional, como
pais candidato a sediar as Olimpiadas de 2016, no Rio de Ja-
neiro, e o segundo constitui-se como uma apresentacao des-
ta cidade, intitulado Os grandes Deuses do Olimpo visitam o
Rio de Janeiro. Os audiovisuais diferem-se principalmente pelo
fato de o primeiro ser produzido a partir de uma solicitagdo do
governo federal e o segundo por iniciativa da Prefeitura do Rio
de Janeiro.

Para a candidatura de cada uma das cidades que es-
tavam na disputa para sediar os préoximos Jogos Olimpicos,
foram produzidos audiovisuais de apresentagdo dos paises
e suas potencialidades como provaveis sedes, apresentados
em uma solenidade na cidade de Copenhage, na Dinamarca3.

3 Em 2 de outubro de 2009, durante a 1212 Sessdo do Comité Olimpico
Internacional, em Copenhage, na Dinamarca, a cidade sede dos Jogos
Olimpicos de 2016 foi escolhida, apds a eliminagdo dos demais paises
(Estados Unidos, Japdo, Espanha) que ainda concorriam com o Unico pais sul-
-americano que concorria. Alids, foi a primeira vez em que um pais da
América do Sul foi escolhido para este evento. Da mesma forma que os Jogos
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No caso do Brasil, o audiovisual oficial das Olimpiadas de 2016
enfatizou o cenario natural do Rio de Janeiro e utilizou-se de
uma cangao brasileira conhecida internacionalmente, Cidade
Maravilhosa “, para ilustrar e trazer a tona as caracteristicas e
os costumes e dos cariocas. Ja o audiovisual Os grandes Deu-
ses do Olimpo visitam o Rio de Janeiro, além de representar
um ponto de vista convidativo e acolhedor da cidade do Rio de
Janeiro, principalmente aos turistas estrangeiros que possam
vir a assistir aos jogos durante o periodo olimpico, trouxe uma
cancdo inédita em termos de arranjo e letra.

Ambas narrativas empregaram representacdes do Brasil
e dos brasileiros como estratégia no objetivo de potencializar
o relacionamento com os publicos-alvo em questdo via am-
biéncia midiatizada (seja por meio de transmissdo televisiva,
em um primeiro momento, ou, posteriormente, via internet, a

Olimpicos, as Paraolimpiadas também serdo sediadas no Rio de Janeiro e
organizadas pelo Comité Olimpico Internacional em setembro do mesmo ano,
com abertura marcada para o estadio Maracana. Disponivel em: <http://
www.olympic.org/rio-2016-summer-olympics>. Acesso em: 15 out. 2012.

4 Marcha composta por André Filho e arranjada por Silva Sobreira para o
Carnaval de 1935. André Filho (1906-1974) nasceu no Rio de Janeiro e
destacou-se como compositor e cantor de musica popular. E autor de diversas
musicas, sendo Cidade Maravilhosa a mais conhecida delas. No ano de 1934,
gravou seu grande sucesso, em dupla com Aurora Miranda, de apenas 19 anos.
Cidade Maravilhosa foi inscrita, no ano seguinte, no Concurso de Carnaval da
Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro, obtendo a segunda colocagdo. Em
1960, um decreto oficializou a musica como hino da cidade. Esse adjetivo
para a cidade do Rio de Janeiro foi dado pelo escritor maranhense Coelho
Neto, uma homenagem as suas belezas naturais. Seu titulo foi inspirado em
um programa de radio de grande sucesso a época, apresentado por César
Ladeira, em que este lia as “Croénicas da Cidade Maravilhosa”. Disponivel em:
<http://ims.uol.com.br/Andre_Filho/D127>. Acesso em: 15 out. 2012.
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partir de compartilhamentos em diferentes enderegos, como
na plataforma Youtube). No caso, o audiovisual assinado pelo
Governo Federal referiu-se ao relacionamento com a Comissao
Avaliadora que representa o Comité Olimpico Internacional
(COI), os comités nacionais (CONs) e o Comité Paraolimpico
Internacional, além de especialistas de diferentes areas. Ja no
audiovisual encomendado pela Prefeitura do Rio de Janeiro, ha
referéncia ao relacionamento da cidade com os dirigentes e as
respectivas comitivas dos paises participantes do evento, bem
como atletas e turistas estrangeiros.

Os referidos audiovisuais apresentam suas trilhas sono-
ras como elemento fundamental na construcao narrativa das
representacdes da brasilidade. No audiovisual 15, para a tri-
Iha sonora, foi eleita uma cangao produzida em meados dos
anos 30, considerada informalmente como um “hino do Rio de
Janeiro”. Uma das cangOes brasileiras mais conhecidas inter-
nacionalmente, Cidade Maravilhosa, inicialmente foi compos-
ta para uma marcha de carnaval que trazia a tona algumas
caracteristicas que ja se firmavam no imaginario coletivo a
respeito dos cariocas e dos brasileiros. O “Coracdo do Brasil”,
como é nomeada a cidade do Rio de Janeiro na cangao, é exal-
tado como o berco do samba. Dessa maneira, o autor da letra,
André Filho, fez uma relacdo entre o Rio e a musica brasileira,
afirmando ser a cidade inspiracao para os compositores, em
uma época em que artistas estrangeiros estavam surgindo no
cenario nacional por meio do radio e dos demais meios de co-
municagao de massa.

Ja no caso do audiovisual 2¢, a letra musical e a compo-

5 Audiovisual para a eleicdo do Brasil como sede Olimpica de 2016.

¢ Os grandes Deuses do Olimpo visitam o Rio de Janeiro.
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sicdo visual estética buscaram retratar o Rio de Janeiro como
uma cidade que “esta de bragos abertos” a recepgdo de todos
aqueles que irdo prestigiar as Olimpiadas e os encantos que a
cidade tem a oferecer. Considerada a musica tema das Olimpia-
das de 2016, foi escolhida entre dezenas de cangdes por meio
de uma selecao realizada pela Prefeitura do Rio de Janeiro.
O audiovisual foi langado logo apds a posse brasileira da ban-
deira olimpica, recebida nas ultimas Olimpiadas, ocorridas em
Londres, Inglaterra.

Para a analise dos dois audiovisuais, portanto, optou-se
por amostragem intencional dos frames’, sendo escolhidos os
mais representativos em termos de elementos referentes a
cultura nacional. Destacaram-se algumas cenas de cada um
dos audiovisuais, somando-se 20 frames no total (sete do au-
diovisual 1% e doze do audiovisual 2). Ressalta-se que o foco
deste estudo ndo foram os aspectos técnicos audiovisuais (en-
guadramentos, movimentos de cdmera, planos ou angulos,
etc.), mas sim as caracterizacbes na ordem de uma analise de
cunho cultural.

Foram consideradas trés categorias analiticas: icones
da identidade brasileira, valores socioculturais e iconografias.
Para a analise dos icones da identidade brasileira, foram consi-
derados os objetos e os cenarios frequentemente associados a
cultura brasileira (musica, esportes, culinaria, carnaval, etc.).

7 Frame, palavra que vem do inglés e significa quadro, moldura. No caso
desta pesquisa sdo imagens individuais de um filme.

8 Para a organizacdo e melhor entendimento da analise, decidiu-se denominar
o audiovisual para a eleicdo do Brasil como sede Olimpica de 2016 como
audiovisual 1. Isto porque este foi produzido a fim de promover o pais na
competicdo para a escolha dos jogos Olimpicos. Ja o filme Os Grandes Deuses
do Olimpo visitam o Rio de Janeiro foi denominado por conveniéncia como
audiovisual 2.
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Quanto aos valores socioculturais, foram considerados alguns
adjetivos que se relacionam comumente ao povo brasileiro,
como: festivo, cordial, afetivo, receptivo, batalhador, criativo,
forte (fisicamente), trabalhador, receptivo, engragcado. Com
relagdo a iconografia, foram observados os textos ndo verbais,
como as fotografias dos frames escolhidos por conveniéncia.

Os frames® avaliados contemplaram intencionalmente os
personagens, figurinos, o ambiente fisico (tanto ambiente na-
tural, como caracterizado, representado), bem como a tensado
psicolégica e a acdo representada. Enfatiza-se que ndo ne-
cessariamente as trés categorias foram aplicadas a analise de
cada frame, apenas aquelas que estivessem contempladas em
cada uma das cenas.

SINTESE ANALITICA: A REPRESENTAGCAO IDENTITARIA
PREDOMINANTE

A partir da primeira categoria de analise proposta, inti-
tulada icones da identidade brasileira, os elementos mais re-
correntes nos frames selecionados dos dois audiovisuais foram
a presencga de personagens negros (raga negra e seus cruza-
mentos inter-raciais tipicos do Brasil, a miscigenagdo do mu-
lato e do mameluco) caracterizando o brasileiro, a paisagem
geografica natural, a ambientacdo ao ar livre, as formagoes
geograficas e cenarios de paisagens ensolaradas. Pode-se
identificar a presenca de 8 negros (protagonistas) em 20 dos
frames analisados (exemplo Figura 1).

° Neste estudo, foram expostos apenas cinco dos frames analisados, sendo
um recorte do estudo completo, a fim de ilustrar e exemplificar a analise.
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Figura 1: Gari dangando na rua.

Fonte: audiovisual 1.

Em um dos frames, a aparicao de uma passista de escola
de samba branca (Figura 2) surpreendeu, pois esta figura, ele-
mento de qualquer formagao de escola de samba, geralmente
é estereotipada por uma personagem negra.

Figura 2: Afrodite sambando em escola de samba.

Fonte: audiovisual 2.

A iluminacdo natural solar esteve presente como ca-
racteristica da paisagem geografica do Rio de Janeiro (Figura
2). Dos 20 frames analisados, apenas 5 deles ndo apresenta-
vam o Sol como iluminacdo natural das paisagens mostradas.
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Também, aproximadamente a metade dos frames analisados
apresenta formag0es geograficas de morros, habitados ou ndo,
0s quais tornam reconheciveis elementos do cenario carioca.

Figura 3: Cristo Redentor.

Fonte: audiovisual 2.

A segunda categoria de analise, que considerou os va-
lores socioculturais da representagao do brasileiro, evidenciou
principalmente a idealizagdo de um povo formado por indivi-
duos trabalhadores e batalhadores (Figura 4), bem como o
costume do brasileiro de festejar e admirar as belezas naturais
de seu pais, como as praias. A alegria, o semblante de satisfa-
cdo e a festividade, como ja mencionados, foram evidenciados
na maioria dos frames, nos quais ha a presenca de persona-
gens humanos.
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Figura 4: Representagdo de Hércules.

Fonte: audiovisual 2.

Quanto a terceira categoria de analise, referente as icono-
grafias, observou-se a énfase em cenarios ao ar livre, que de-
monstraram ainda mais o quanto o Brasil é naturalmente bonito,
sendo o ponto forte suas paisagens ao ar livre (Figura 5).

Figura 5: Ciclistas no cartdo postal carioca.

Fonte: audiovisual 1.

E interessante notar que todos os personagens trajam
roupas simples (figurinos de poucas pecas e pouco elabora-
dos), adequadas a estes cenarios predominantes de praias e
de contato com a natureza. A énfase das representacgoes se
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deu por meio da identidade cultural brasileira representada es-
sencialmente na figura do carioca, por se tratar de um evento
(as Olimpiadas) que ocorrera na cidade do Rio de Janeiro es-
pecialmente.

CONSIDERAGOES FINAIS

Os Jogos Olimpicos de 2016 serdo sediados na cidade
do Rio de Janeiro, o que resultou, nas duas narrativas au-
diovisuais analisadas, em representacdes do povo brasileiro
associadas a figura do carioca. No entanto, as caracterizagbes
sdo bastante genéricas e fazem parte da cultura brasileira de
forma mais ampla, como é o caso da cultura do carnaval, pre-
sente em varios estados brasileiros — embora seja frequente
a énfase midiadtica nas representacées do carnaval como si-
nonimo de carnaval carioca. Outras questdes constitutivas da
identidade nacional, como a musica, as festas populares e os
esportes, evidenciaram também os cenarios cariocas, devido
ao fato, claro, de a cidade sediar o evento olimpico.

No estudo, identificaram-se alguns aspectos concordan-
tes com os esteredtipos (a questao inter-racial, a miscigenagao)
ja tdo largamente difundidos por representagbes midiaticas
variadas (televisdo, cinema, jornalismo e a propria narrativa
publicitaria, como a de turismo, por exemplo). Entretanto, foi
possivel perceber também novos apontamentos, novas leituras
gue somam outros sentidos as representagdes do brasileiro,
como as que ampliam, por vezes mais, por vezes menos, a
caracterizagdo ja bastante desgastada de pais do futebol, do
samba, do carnaval, da caipirinha, do negro, do mulato, mes-
mo que, por vezes, tenha se evidenciado a presencga de perso-
nagens brancos em menor ndmero.
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E muito provével que tanto serdo ousadas as represen-
tacGes midiaticas ao proporem releituras da cultura nacional
quanto lhe forem interessante comercialmente, pelo viés da
narrativa publicitaria, por exemplo. Mesmo porque toda peca
publicitaria, de uma forma ou outra, apresenta representacées
em sua narrativa, a fim de causar diferentes modos de pensar
e agir no seu publico-alvo, com finalidade maior de despertar
desejo e instigar o consumo de bens, produtos, servigos - e,
por que ndo dizer, da prépria cultura.

Nesse caso, as representacodes identificadas nos audiovi-
suais analisados produzem a imagem de um brasileiro alegre,
carismatico, de um povo batalhador, caracteristicas culturais
gue se constituem como um cartdao postal aqueles que dese-
jam conhecer o pais. A representacdao de um povo sorridente e
“de bem com a vida” apesar das mazelas sociais, por exemplo,
ajuda a diminuir o estigma de pais violento, tdo recorrente-
mente retratadas pelos meios de comunicagao.

Em sintese, a partir da analise dos dois audiovisuais,
pode-se constatar a existéncia de um perfil comum quanto
a representacdo do brasileiro, bem como quanto ao espago
geografico em que este se situa. Tal representagdo, em am-
bos audiovisuais, revela mesma base histérica, a qual destaca
caracterizacdes que desde muito tempo sdao exaltadas, man-
tendo-se com forte peso a imagem de um pais ainda muito
recentemente pds-colonizado.

Ao considerar que as representagdes tendem a ser con-
solidadas ndo apenas pelo conteldo que as constituem, mas
também pela forma, a énfase e a frequéncia pela qual se fa-
zem perceber, a estratégia narrativa dos audiovisuais ana-
lisados apela a conteldos ja consagrados na representacdo
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do Brasil como nacdo e dos brasileiros como povo. Estratégia
que se justifica principalmente pelo fato de suas narrativas
dirigirem-se a uma recepgao bastante ampla, que provavel-
mente abrangeu como publico-alvo desde governos e repre-
sentantes de comités de diferentes paises - e, portanto, de
diferentes culturas — a atletas e turistas estrangeiros.

Somada a abrangéncia do publico, salienta-se também
a questdo da abrangéncia do préprio espago midiatico de vei-
culacdo ou de divulgacdo de ambos audiovisuais, visualizados
pelo publico, sobretudo via internet. Esta ambiéncia certamen-
te se projeta cada vez mais via plataformas e canais que, mui-
to além de expressarem inumeros recursos tecnoldgicos de
interagdo por parte dos receptores - como os inimeros com-
partilhamentos via redes sociais — estimulam o engajamento e
renovam permanentemente as possibilidades de trocas cultu-
rais, ndo apenas como bens simbdlicos, mas, inclusive, como
mercadorias voltadas as relacbes comerciais.
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CONTEUDO GERADO PELO USUARIO NA FANPAGE DA
CONVERSE: ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO DA
MARCA COM OS PROSUMERS!

Marciele Ferrari Trindade
Tais Steffenello Ghisleni

RESUMO

Nesta pesquisa, analisa-se a producdo de conteddo de
prosumers na plataforma social Facebook, bem como se ve-
rificam as caracteristicas da producdo de conteido conforme
a Piramide de Engajamento proposta por Charlene Li (2009).
Para isso, descreve-se a maneira de os consumidores de All
Star mencionarem a marca no Facebook; analisam-se os
posts; comenta-se como as redes sociais podem facilitar as
relagbes entre a marca Converse e seu publico-alvo; e se
descrevem acdes de engajamento realizadas pelos usuarios.
O método utilizado foi a analise de conteldo e o corpus capta-
do com a metodologia da semana composta. Percebeu-se que
a marca sinaliza os conteddos, mas que as pessoas, enquanto
prosumers, direcionam o conteldo no contexto atual.

Palavras-chave: Converse. All Star. Engajamento. Contelido
gerado pelo usuario. Prosumer.

'Artigo resultante da disciplina de Trabalho Final Graduagao II do curso de
Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano, em 2013.
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CONTEXTUALIZAGAO

A empresa Converse Rubber Company foi criada em
1908 na cidade de Malden, estado do Massachusetts e teve
seu primeiro produto, o ténis de lona mais conhecido como
All Star, desenvolvido inicialmente para atletas de basquete.
A Converse é uma das marcas esportivas mais importantes do
século XX, especialmente no mercado americano e, por isso,
mesmo mais de um século? depois da sua criacdo a marca
continua fazendo sucesso pelo mundo inteiro.

Segundo o site Mundo das Marcas?, a Converse se tor-
nou uma marca muito lembrada pelas pessoas, e a cada ano
se aperfeicoa, tanto em relagdo aos seus produtos quanto a
comunicacao e interacao com seus consumidores. Usa seus
canais de comunicacao de forma positiva e atualizada, com-
plementando entdo suas estratégias de marketing tradicional.
A empresa usa varias plataformas sociais, ou seja, ambientes
de interagdo entre os usuarios da internet, os quais tém permi-
tido que as pessoas consigam trocar informacdes, produzir e
compartilhar contelidos, tanto com outras pessoas quanto com
organizacgoes. Dentro delas, as redes sociais permitem que os
individuos espalhem sua opinido e criem um novo ambiente
social em que os consumidores também podem ser produtores
de conteldo, influenciar seus pares, criticar produtos/servigos
e mostrar-se para o mundo.

Esses usuarios assumem caracteristicas de prosumer,
ou seja, participam, direta ou indiretamente, dos processos

2 Um século apds: Em 2013, a Converse completou 108 anos.

3 Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/>. Acesso em:
26 set. 2013.
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de criagcdo e redesenho no comportamento das marcas, em
outras palavras, tornam-se também influenciadores. O consu-
midor ndo é mais passivo e receptor, ele passa a ser ativo e
produtor de contelido e sendo assim ndo aceita somente o que
a midia imp&e, quer que a midia se formate a partir das suas
necessidades. Segundo Recuero (2009), as redes sociais, na
internet, ampliam as possibilidades de conexdes e a capacida-
de de difusdo que as redes sociais tinham, bem como permi-
tem a visualizacdao das ligagdes que estdo ocultas no mundo
off-line.

Com esse contexto em expansao, muitas empresas se
deram conta de que é preciso se inserir nas midias sociais para
participar desse ambiente e descobrir como cocriar algum va-
lor para si.

Num mundo quase que totalmente digital vemos
que a sociedade mudou, o0 mercado mudou, o con-
sumidor mudou. Portanto, o marketing também
precisa mudar, levando em consideracao esse novo
cenario e as novas ferramentas e plataformas de
acdo que com ele se tornam disponiveis.[...] Es-
tamos chegando a uma época na qual a intera-
tividade e a experiéncia sdo os principais aspec-
tos para o sucesso de estratégias de marketing.
O digital ¢ a plataforma que da vazdo plena a inte-
ratividade, mas ndo necessariamente a boa expe-
riéncia. Conseguir propiciar uma boa experiéncia
para o consumidor/usuario envolve estratégias de
marketing que vdo muito além da tecnologia em
si e dependem de um conhecimento profundo do
publico-alvo. Além disso, a tecnologia ndo para,
e a cada momento teremos novas possibilidades
tecnoldgicas que afetam o ambiente de marketing
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e simultaneamente ampliam o arsenal de ferra-
mentas estratégias. Desse modo, compreender
esse cenario mutante complexo e conhecer as tec-
nologias disponiveis a cada momento constitui um
diferencial competitivo valioso para as empresas
(GABRIEL, 2012).

Segundo Gabriel (2010), com a presenca digital é que se
cria contato do publico-alvo com a marca. Da mesma forma
gue uma empresa planeja suas estratégias no mundo fisico
deve fazer também no mundo on-line. Pode-se afirmar que
a cada dia cresce o nimero de empresas que utilizam plata-
formas digitais para anunciar sua empresa, e com a Converse
ndo foi diferente. A empresa estad presente digitalmente
com site*, blog®, pagina no Facebook®, Twitter’, Instagram® e
YouTube®, mas para este trabalho o seu Facebook foi escolhido
como objeto de estudo, que tem como objetivo geral verificar
quais as atividades que mais envolvem os consumidores da
marca Converse, enquanto usuarios desta plataforma social.
Para isso, pretende-se compreender os niveis de engajamento
dos fas da marca a partir da Piramide de Engajamento, pro-
posta por Li (2010).

A presenca digital pode aparecer de varias formas como
paginas digitais para web, paginas em redes sociais, banners,
anuncios, entre outros, e ela determina quantos contatos ira

4 http://www.Converseallstar.com.br/

5 http://www.Converseallstar.com.br/blog/

¢ http://www.facebook.com/conversebrasil?fref=ts
7 https://twitter.com/conversando

8 http://instagram.com/Converse_br

° http://www.youtube.com/user/Conversebr
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haver com o consumidor. “A presenca digital ocorre por meio
de conteldos digitais que representam algo. [...] Para ter pre-
senca digital, é preciso ter conteudo digital.” (GABRIEL, 2010,
p. 249).

Nesse contexto, as redes sociais sao grandes aliadas das
empresas e funcionam como canais para desenvolvimento de
estratégias de presenca digital. Para isso, é importante co-
nhecer e entender como funcionam, para quem se destinam,
de que forma os usuarios interagem através delas e como a
marca pode ser trabalhada em cada uma.

Com o passar do tempo, a tecnologia modifica a forma
COmMOo as pessoas se comunicam, agem e até mesmo o seu
modo de vida. Todos estdo conectados, até mesmo com as
marcas que usam, elas acrescentam ao marketing tradicional
e chegam entdo mais préximo dos consumidores, que sao in-
fluenciados pelas marcas.

Ao pensar dessa forma e ciente de que as pessoas sao
bombardeadas por informacdes em tempo real, Gabriel (2012)
relata que a relevancia virou palavra de ordem e o que impor-
ta ndo é mais apenas conquistar audiéncia, e sim a atencgdo.
Ent3o, como o objetivo principal, acredita-se que estudar as
atividades, as quais mais envolvem os consumidores da marca
Converse, enquanto usuarios da plataforma social Facebook,
ird acrescentar de forma positiva ao campo da pesquisa, pois
trara trazer entdo novos conhecimentos para o meio académi-
Co e para a sociedade.

Outro aspecto importante é abordado por Terra (2011)
quando a autora ensina que o engajamento caracteriza-se
pelo ato de interagir, compartilhar, trocar ideias, informacdes,
conhecimentos, dados, entre usuarios conectados a rede e
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que possuam formas comunicacionais comuns entre si. E nes-
ta mesma linha de pensamento, Strauss e Frost (2012) co-
mentam que hoje os profissionais de marketing estdo em uma
nova era, a do engajamento, participacao e cocriacao, era esta
definida por Nielsen Media®®.

O engajamento implica desenvolver dentro da perspecti-
va da marca, reforcada pelo contexto em questao, um possivel
cliente, ou seja, conectar essa pessoa a marca. O engajamen-
to on-line é equivalente a experiéncia off-line de marketing,
portanto os profissionais de marketing querem envolver os
usuarios, convidando-os a participar no seu conteldo de mi-
dia, fazer upload de videos ou fotos, postar comentarios em
um blog, tornar-se fa da pagina da marca no Facebook, etc.

A cocriacdo acontece quando os usuarios tornam-se
prosumers e ajudam os profissionais de marketing a criar pro-
dutos ou propaganda. Segundo Strauss e Frost (2012), o fator
fundamental para atrair usuarios de internet é fornecer con-
tetdo ou entretenimento relevante.

O crescimento das plataformas colaborativas despertou
o interesse dos consumidores em participar de promogdes,
campanhas, atividades on-line. Para Chamusca, Carvalhal,
apud Charlene Li (2010), esta transformagao é definida a par-
tir do que se chama de Piramide do Engajamento, que sdo
atividades das quais os consumidores participam dentro das
plataformas sociais, divididas em moderar, produzir, comentar,
compartilhar e assistir.

10 Disponivel em: Super Buzz ou Super Blues? (2008).
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Figura 01: Piramide de engajamento
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Fonte: LI (2010, p. 21).

Segundo Li (2010), na Piramide de Engajamento, em
suas principais divisées como: “moderar”, refere-se a usuarios
extremamente engajados, que ocupam seu tempo criando co-
munidades ou foruns, sdo influenciadores dos demais e estdo
presentes em menor nimero de pessoas. Ja o “produzir’, sdo
usuarios que apenas produzem e criam conteudo. O “comen-
tar” sdo aqueles usuarios que criticam ou elogiam os produtos
e servicos em outros blogs, contribuem com féruns ou comu-
nidades on-line. “Compartilhar”, usuarios que possuem uma
adesdo razoavel as plataformas sociais, interagem com o con-
teldo e até enviam para os amigos por e-mail, também sdo
chamados de sharing tools, dificilmente essas pessoas pro-
duzem seu préprio contelido. Por fim, “assistir”, sdao aqueles
usuarios que leem os blogs, avaliagoes de produtos e servigos.
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Com esses aspectos, ha entendimento sobre como um
didlogo mais aberto pode ocorrer entre empresas e pessoas
e entdo engaja-las a ponto de se tornarem responsaveis pelo
conteldo. Segundo Moura (2011), os consumidores, como in-
ternautas, trafegam por diferentes ou simultaneos perfis da
Piramide do Engajamento, em suas atividades on-line. Porém,
quando impactados por uma campanha promocional, avaliam
os beneficios oferecidos e, se realmente o esforco para adesdo
é compensatorio.

METODOLOGIA

Quanto a natureza deste estudo, trata-se de uma pesqui-
sa “qualiquanti”, que, de acordo com Michel (2009), quantifica e
percentualiza opinides, comportamentos, afirmagdes, submeten-
do seus resultados a uma analise critica qualitativa, de maneira
que permite identificar e explicar comportamentos e atitudes.

Foi realizada uma observagdo encoberta e nao participa-
tiva (JOHNSON, 2010) para analisar as publicacdes no Facebook
da marca Converse Brasil. Esta escolha justifica-se, ja que ndo
houve participacdo direta entre pesquisador e pesquisado, nao
havendo qualquer possibilidade de indugao que desconfigurasse
as abordagens como comentarios, compartilhamentos ou envio
de mensagens pessoais.

Utilizou-se ainda a andlise de conteldo que, para Martins
(2006), é uma técnica para se estudar e analisar a comunicagdo
de maneira objetiva, sistematica e quantitativa. Buscam-se
inferéncias confidveis de dados e informagdes com respeito a
determinado contexto, a partir dos discursos escritos ou orais de
seus autores.
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Esta analise de conteldo levou em consideracao trés fa-
ses cronoldgicas. A primeira foi a pré-analise, ou seja, o pla-
nejamento da pesquisa. Nessa etapa, foi decidido que o objeto
de estudo seria a marca Converse e que esta seria estudada
juntamente com o grau de engajamento de seus prosumers da
plataforma social Facebook. A segunda fase foi a exploracao
do material, que é a analise propriamente dita, nessa fase
codificou-se o objeto de estudo escolhido, conforme as ope-
racoes e regras previamente formuladas, como uma ficha de
analise que se deteve em questdes sobre o formato da analise,
motivacao da postagem, e decidiu-se a forma de coleta de da-
dos para o corpus da pesquisa, no caso, a semana composta,
pois, Segundo Duarte e Barros (2005), parte-se da ideia de
haver uma regularidade na cobertura, sendo entdo possivel
uma selecdo aleatdria de determinados dias, e que todos os
dias da semana sejam contemplados, para haver equilibrio en-
tre os escolhidos. Assim, com relagao aos posts coletados no
més de junho/2013 e dentro de uma semana a cada dia, foi
escolhido um post que fez parte da pesquisa.

Informa-se ainda que foram escolhidos posts posta-
dos no mural da marca Converse predefinidos do Facebook.
Na sequéncia, foram coletados os posts da Converse em seu
Facebook para analise. A terceira e Ultima fase foi o tratamen-
to dos resultados obtidos e interpretacdo. Nesta fase, os resul-
tados brutos foram analisados a fim de serem significativos e
validos. A coleta dos posts aconteceu nos dias 10, 18 e 26 de
junho de 2013 e; em julho de 2013, as coletas aconteceram
nos dias 4, 12 e 20.

SUMARIO

267



268

Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas

PRESENCA DIGITAL DA CONVERSE NA PLATAFORMA
SOCIAL FACEBOOK

Atualmente, as redes sociais representam uma nova
tendéncia para compartilhar contatos, informagdes e conheci-
mentos e o Facebook é uma rede social especialmente utiliza-
da para interacao social. Esta interacao se inicia com comen-
tarios em perfis, participacdo em grupos e utilizacdo de apli-
cativos voltados para os jogos. E um ambiente para encontro,
informacodes e discussdes de ideias.

Em outubro de 2013, a Converse contava com 1.066.707
fds, que curtiam a fanpage, e postavam em média uma ou
duas publicagbes por dia, sendo que a maioria tem fotos de
pessoas usando os produtos da marca, videos de fas, novida-
des como lancamento de colegdo. No album, constam 1.717
publicacGes entre fotos e videos, divididos em 32 albuns.

Na pesquisa, o objetivo inicial era coletar sete posts no
Facebook da Converse Brasil, pois, segundo a metodologia es-
colhida de semana composta, seriam captados em sete sema-
nas, mas no dia da ultima coleta, ndo houve publicagoes, logo,
foram analisados apenas seis posts.

Post da primeira semana - dia 10 de junho de 2013

O primeiro post foi publicado no dia 10 de junho de 2013,
uma segunda-feira, no qual foi publicada uma fotografia en-
viada por uma fa, diretamente do seu Instagram.
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Figura 02: Primeiro post da Converse.
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Fonte: <http://www.Facebook.com/Conversebrasil?fref=ts>. Acesso em: 10
jun. 2013.

A foto apresentava a fa usando um ténis All Star Chuck
Taylor na cor branca, e ela levou como titulo “We know how
to Rock!!”, Este post esta classificado na Piramide de Enga-
jamento na categoria de comentar e assistir, pois possui um
nimero alto de curtidas e comentarios, tendo 2.307 curtidas,
32 compartilhamentos e 195 comentarios.

Os comentarios tratavam basicamente de pessoas que
gostam deste modelo de All Star ou que citam amigos da rede
social para que eles conhegam o ténis. Segundo ficha de clas-
sificacdo de conteldo feita para aprofundamento da analise,
podemos destacar que o conteudo da postagem era sobre
musica por se tratar do estilo Rock & Roll. Na publicacdao, ha
fotografia do produto sendo usado por uma consumidora, a
motivacdo do conteido é de ordem emocional, pois se esta

11 Tradugdo: Nos sabemos como aproveitar o Rock.
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tratando de uma pessoa que sabe aproveitar aquilo que ela
mais gosta, no caso o rock.

Nesse post, as palavras mais citadas pelos usuarios sao
“sujeira”, pois segundo o site da marca Converse!?, “Conver-
se bom é Converse sujo”; eram feitas reclamacdes porque o
calcado ndo estava “bom” por estar limpo; outras palavras
que se destacaram na publicacao foram “quero” e “curti'*3, as
duas foram muito usadas, pois relacionavam-se a desejos dos
usuarios em querer o ténis, pois o haviam curtido.

O conteldo desta publicacdo envolveu a ligagdo direta
do rock com o All Star, quando se fala que os consumidores
sabem aproveita-lo.

Post da segunda semana — dia 18 de junho de 2013

O segundo post coletado ocorreu no dia 18 de junho
de 2013, uma terca-feira, quando foi publicada uma fotografia
de duas pessoas, supostamente um homem e uma mulher,
usando ténis All Star em um palco e a fotografia tinha como
legenda, “Sapatos flertam, ténis chegam junto”.

12 Disponivel em: <http://www.Converseallstar.com.br/blog/moda/sujo-de-
fabrica/>. Acesso em: 15 out. 2013.

13 Ha no Facebook o botdo de curtir, o qual € um recurso em que os usuarios
registram quando gostam de certos conteudos.
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Figura 03: Segundo post da Converse.

Fonte: <http://www.Facebook.com/Conversebrasil?fref=ts>.
Acesso em: 18 jun. 2013.

Esse post estd simultaneamente nas categorias de co-
mentar e assistir, segundo a Piramide de Engajamento, pois
ele possui 2.562 curtidas, 50 comentarios e 254 comparti-
Ihamentos. Nesse post, basicamente fazem parte dos comen-
tarios pessoas que falam das cores de ténis que possuem e
indicam umas as outras os lugares para compra.

Quanto ao conteldo da postagem, trata-se de musica e
estilo de vida. A motivacdo parte de ordem emocional, pois é
uma mensagem subjetiva de que pessoas, as quais usam ténis
ndo flertam, ou seja, elas estdo interessadas em alguém e véo
atras do que querem, ndo “enrolam”. As palavras mais citadas
nesse post sdo “adorei” e “lindo”, pelo fato de os usuarios da
plataforma Facebook terem gostado do calgado e "quero”, pois
nao possuem esse modelo e querem adquiri-lo.

O assunto central dessa publicacdo é a coragem, con-
fianca de quem usa All Star em seus relacionamentos, logo o
titulo leva a crer que as pessoas, as quais usam sapatos ndo
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vao a busca do que querem, ficam mais na defensiva. O enga-
jamento desse post é alto, com varias curtidas, comentarios e
compartilhamentos, a sujeira dos ténis, o ambiente no qual a
foto foi tirada se aproxima muito dos locais onde jovens que
usam All Star se encontram diariamente.
Post da terceira semana - dia 26 de junho de 2013

O terceiro post foi coletado no dia 26 de junho de 2013,
quarta-feira. Nele, foi postada uma fotografia, na qual apa-
recem varias pessoas usando um All Star e, aparentemente,
estdo em uma festa. Essa possui como legenda “A diferenca
esta no ténis que vocé usa”.

Figura 04: Terceiro post da Converse.

Fonte: <http://www.Facebook.com/Conversebrasil?fref=ts>.
Acesso em: 26 jun. 2013.

Esse post esta inserido nas seguintes categorias da Pi-
ramide de Engajamento: assistir e compartilhar. Nessa pu-
blicagdo, ha 2.248 curtidas, 41 comentarios em que o foco
é a preferéncia pela marca e aproveitar a vida com pessoas
companheiras e ainda 281 compartilhamentos. O conteldo da
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mensagem é sobre cultura e estilo de vida, pois se trata de
pessoas que sdo diferentes por usarem o ténis All Star, como
dito na legenda da fotografia.

As palavras mais faladas nessa publicagao sao "lindo”,
“eu tenho” e “curti”, seguindo a mesma linha de que os usua-
rios apreciam e gostam do produto.

A Converse em suas publicacdbes sempre foca que
guem usa o ténis All Star é diferenciado, se distingue dos de-
mais. E nessa publicacdo ndo é diferente, aqui a legenda vai
bem ao ponto neste assunto, “a diferenca esta no ténis que
vocé usa”. Essa publicagdo possui alto nivel de engajamento,
no momento em que varias pessoas se sentem representadas
pela publicagao.

Post da quarta semana - dia 04 de julho de 2013

O quarto post foi coletado dia 04 de julho de 2013,
quarta-feira. Foi postada uma fotografia de uma cantora fa-
zendo show, com uma guitarra e a publicacdo possui a seguin-
te legenda: “Combinacdo simples para um bom rock’n’roll:
Chuck Taylor e guitarra”.

Figura 05: Quarto post da Converse.
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Fonte: <http://www.Facebook.com/Conversebrasil?fref=ts>.
Acesso em: 04 jul. 2013.
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Esse post esta inserido na categoria assistir da Piramide
de Engajamento e conta com 474 curtidas, 4 comentarios e 27
compartilhamentos. Nos comentarios, o assunto mais falado é
sobre shows em que os artistas usam o calcado para as apre-
sentacgdes de rock. O conteldo da postagem é musica e estilo
de vida, a motivacdo do conteldo é de ordem racional, pois
nao ha mensagens subliminares que levem o usuario a pensar
em algo que nao foi dito.

Nessa publicacdo em que o objeto principal da marca,
o ténis All Star, ndo aparece na fotografia, a legenda possui
um link que redireciona para a pagina, na qual estdo todos os
produtos da marca. Nesse post, mais uma vez a marca € rela-
cionada ao rock, mas ha um diferencial: quem esta represen-
tando o rock é uma mulher, o que normalmente seria o papel
masculino.

Esse post ndo possui um nivel alto de engajamento,
pois possui apenas quatro comentdrios em comparagao com
outras publicacdes que possuem acima de 100.

Post da quinta semana - dia 12 de julho de 2013

O quinto post foi coletado dia 12 de julho de 2013,
sexta-feira. Nessa publicacdo, foi anunciada a nova colegdo do
ténis All Star Chuck Taylor, que tem como foco super-herois.
Na foto, esta um ténis da nova colegao que esta pendurado pe-
los cadarcos, dando a impressao de estar solto no ar, fazendo
referéncia a super-herdi. E possui a seguinte legenda: “E um
passaro? E um avido? E a nova colecdo especial da Converse e
da DC Comics'*. Voe para conhecer a colecdo”, na sequéncia,
o link com a colecdo completa que leva até o blog da marca.

14 DC Comics é uma editora norte-americana de historias em quadrinhos e midia
relacionada, sendo considerada uma das maiores companhias ligadas a este
ramo no mundo. Disponivel em: <https://plus.google.com/u/0/+DCComics/
posts>. Acesso em: 25 ago. 2013.
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Figura 06: Quinto post da Converse.
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Fonte: <http://www.Facebook.com/Conversebrasil?fref=ts>.
Acesso em: 04 jul. 2013.

Devido a esse post ter sido sobre a nova colecdo, ele
trafegou por varios pilares da Piramide de Engajamento, como
comentar, compartilhar e assistir. Esse post teve 7.296 cur-
tidas, 213 comentarios e 838 compartilhamentos. Os assun-
tos mais tratados nos comentarios sdo opinides sobre a nova
colecdo, perguntas como onde ele estaria disponivel e, neste
caso, a Converse respondeu, sendo este o Unico post em que
a marca interagiu com o publico.

Essa publicacdo possui ordem racional, pois convida os
fds da marca a conhecerem toda a nova colegao disponivel
no site. As palavras mais citadas nos comentarios sdo “/indo”,
"ganhar” e “"quero”, sendo esta uma nova colecao, os fas pe-
dem para serem presenteados com o calgado ou apenas dizem
guerer 0 mesmo porque gostaram.

Essa publicacdo esta em destaque, pois é langamento de
colegdo, bem como possui um nivel muito alto de engajamento
dos fas, em relagdo a curtidas, compartilhamentos e comentarios.
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Post da sexta semana - dia 20 de julho de 2013

O sexto post foi coletado dia 20 de julho de 2013, saba-
do. Nesse post, um fa envia fotografia com a restauragao do
seu ténis, € um ténis All Star vermelho que esta desbotado e
a dona o pinta com tinta vermelha para que continue com as-
pecto de novo. Essa foto possui como legenda: “Revitalizar é
possivel.” Na sequéncia, o link para acesso ao Instagram da fa.

Figura 07: Sexto post da Converse.

Fonte: <http://www.Facebook.com/Conversebrasil?fref=ts>.
Acesso em: 04 jul. 2013.

Esse post esteve nas categorias assistir e compartilhar
segundo a Piramide de Engajamento e obteve 1.497 curtidas,
95 comentarios e 119 compartilhamentos. O assunto central
do post foram dicas de como restaurar o calgado e matérias
para a tarefa. Esse é um post de ordem racional que ensina os
usuarios como devem restaurar seus calgados.

As palavras mais usadas nos comentarios sdao “sujeira” e
"estilo”, as duas sdo bem caracteristicas dos calcados All Star,
pois como ja citado “All Star bom é All Star sujo” e o ténis é usado
por pessoas que possuem um estilo mais descolado e atual.
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OS CONSUMIDORES DA CONVERSE ENQUANTO
PROSUMERS

Para Costa (2010), a marca deve estreitar o relaciona-
mento com seu publico, a Converse ndo fez diferente, acei-
tava os envios dos fds e os publicava na fanpage, isso se da
pelo papel da web 2.0 que é dos usuarios ativos, os quais
compartilham informacdes, conversam, analisam, reclamam e
inovam. Esta publicagdo de conteldo enviado pelo usuario que
a Converse utiliza € uma estratégia de presenca digital, que
envolve os prosumers da marca, fazendo que eles participem
diretamente com a criacao e redesenho do comportamento da
marca.

Para Jenkins (2009), a interagdo entre marca e publico se
faz justamente pela apresentacao de ideias entre as pessoas, e
hoje interacdo é um conceito basico na comunicacdo mediada
pelo computador. Os usuarios possuem a necessidade de
interatividade, pois hoje as pessoas querem saber de pessoas,
elas gostam de se ver nas marcas e com o crescimento das
midias sociais isso esta se tornando cada vez mais possivel.

A Converse, ciente de que cada vez mais seu publico é
guem dita as estratégias de relacionamento, deu espaco a ele;
logo, podemos destacar que, nos posts selecionados para ana-
lise, aquele esta dividido em: o primeiro e o sexto posts foram
enviados por usuarios e o segundo, terceiro, quarto e quinto
foram criados pelo marca.

Para atender aos objetivos especificos desta pesquisa,
levaram-se em consideracdo os pilares da Piramide de enga-
jamento, pois sdo atividades em que os consumidores partici-
pam dentro das plataformas sociais, neste caso, o Facebook.
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Em relacdo a pirdmide de Engajamento, a partir dos
posts selecionados, obtivemos o seguinte resultado: as op-
¢Oes "moderar” e “"produzir” nao tiveram posts relacionados,
pois como sdo um alto nivel de engajamento ndo sdo muitas
as pessoas que criam comunidades, féruns e afins; ja “comen-
tar”, os seis posts analisados obtiveram trés posts que se en-
caixavam. Nesta opcdo sdo usuarios que elogiam, criticam os
produtos, contribuem em féruns, sdo atividades mais simples,
comparados a “moderar” e “produzir”, pois ndo precisam ser
conteldo novos, conteldos que precisem de um maior enten-
dimento por parte do autor.

A opcdo “compartilhar” possuiu trés posts relacionados.
Essas pessoas sdao aquelas que possuem uma adesdo razoa-
vel as plataformas sociais, interagem com o conteddo, mas
normalmente ndo o criam. A opgao com relagao aos posts se-
lecionados é “assistir”, pois sdo aquelas pessoas que curtem
0s posts, que leem blogs, avaliagdes de produtos e servigos.
Sdo os usuarios mais passivos em relagdo aos demais da Pira-
mide de Engajamento.
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Figura 08: Grafico resultado final das analises.
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Ao finalizar, dadas as opgOes a partir da Piramide de En-
gajamento, o resultado final ficou conforme a figura 8, 0% dos
posts atenderam as classificagdes de “moderar” e “produzir”,
20% dos posts selecionados para analise foram classificados
em “Comentar” e "Compartilhar”, por fim, a classificacdo que
mais esteve presente foi "Comentar” com 100% dos posts se-
lecionados.

CONSIDERAGOES FINAIS
No presente trabalho, o objetivo principal foi verificar

quais as atividades que mais envolvem os consumidores da
marca Converse, como usuarios da plataforma social Facebook.
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A partir da andlise de conteldo dos seis posts publicados pela
marca Converse, que compuseram o corpus desta pesquisa,
pode-se perceber que essa marca tem como foco principal
seus consumidores. Esta consideracao foi embasada a partir
da interagdo com os fas na forma de publicar o que é enviado
e representar seus consumidores e fas em suas midias sociais.

Ao descrever como os consumidores de All Star mencio-
nam a marca no Facebook, verificou-se que os assuntos mais
falados nas publicagdes da marca giram em torno do rock e
de ser uma pessoa diferenciada por usar All Star. Dessa for-
ma, percebe-se que os jovens sao os mais representados na
Fanpage da Converse, tanto em relagdo as fotografias, como
em relacdo ao discurso usado nas publicagdes.

Um ponto de grande importancia para a pesquisa era co-
mentar como as redes sociais podem facilitar as relagdes en-
tre a marca Converse e seu publico-alvo, logo, neste aspecto,
pode-se notar que é cada vez mais recorrente o uso de redes
sociais como midia digital para anunciar e aproximar marca
de consumidores. Com isso, as proprias marcas criam formas
oficiais para anunciar ou divulgar, como se efetivou no caso do
Facebook da Converse ja que ela criou tanto abas para divul-
gar e interagir com seus fds, como as abas ja citadas nesta
pesquisa DC Comics, Localizar lojas, Love Tape e Hands ON.

Durante o periodo de execucdo desta pesquisa, também
se pode perceber que uma das maneiras mais eficientes da
Converse interagir com os consumidores ¢ através da internet,
de forma a possibilitar que estreite a relacao entre marca e
publico-alvo, considerando que o ambiente digital possibilita
um maior e mais rapido feedback em relagdo a imagem de
marca.
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Seguir e se ajustar as mudangas que acontecem nos di-
versos formatos de comunicagdo € fundamental para o bom
andamento de uma empresa. E isso se torna mais relevante
com o rapido crescimento das plataformas digitais de comu-
nicagdo, os papéis entre consumidores e produtores de midia
estdo se intercalando e o poder de ambos esta cada vez mais
semelhante.
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COR E LUXO: A MIDIA VITRINA E SEUS EFEITOS DE
SENTIDO!

Luciomar de Carvalho
Lurdes Marlene Seide Froemming

RESUMO

As midias hoje sdo usadas para, além de comunicar algo, insti-
gar o relacionamento e engajamento de determinado publico.
Em se tratando do segmento luxo, as midias sdo muito utiliza-
das, e uma que se destaca por seus elementos criativos e Iudi-
cos ¢ a vitrina. No presente artigo apresentam-se, em seu con-
texto, elementos que traduzem a vitrina como uma ferramen-
ta midiatica persuasiva primordial ao segmento luxo. A pes-
quisa ocorreu no més de janeiro de 2012 em Madrid/Espanha,
neste periodo foram coletadas fotografias da vitrina Dior,
foi realizada uma entrevista episoddica com o responsavel pelo
visual merchandising da grife e observacao in loco. A pesquisa
qualitativa aponta evidéncias que avalizam ser a vitrina uma
otima midia atrativa, um ambiente, no qual a estética, o de-
sign e o signo cor engrandecem 0s espagos e interagem com
guem as Vé.

Palavras-chave: Midia vitrina. Semidtica. Cor. Efeitos de
sentido.

! Artigo resultante de pesquisa realizada durante o intercambio UAM/Madrid e
UNIJUI/RS/Brasil, no periodo do mestrado em Desenvolvimento/UNIJUI.
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APRESENTAGCAO

O ser humano é extremamente sensivel a todo estimulo
visual, sonoro, tatil e olfativo que pode ser provocado com a
utilizacdo de recursos comunicacionais. Estes elementos co-
municacionais podem até remeter os consumidores a expe-
riéncias interiores, atingindo lembrangas em seus subcons-
cientes.

O imaginario humano é repleto de signos que remetem
a uma série de experiéncias sensoriais. Os signos, de maneira
geral, tém uma utilidade ampla e sdo utilizados em sistemas
de identidade corporativa, compdem marcas de iniUmeras em-
presas e produtos, integram sinalizagao visual em diversas si-
tuacGes. Ocorre assim também, na composicdo dos cenarios,
por intermédio de imagens, cores e sons, todos estes de ma-
neira esteticamente correta para passar maior veracidade ao
cenario (ROSENFIELD, 2006).

Os itens que seguem, em uma revisdo bibliografica,
apresentam os aportes da esteticidade e da semiologia ligadas
a vitrina. A importancia dos signos na construgdo dos cena-
rios que compdem as vitrinas, os que mais se salientam, que
possuem um poder persuasivo e engajador diante o publico.
Como resultado comprobatério, a analise semidtica e de dis-
curso (dados da entrevista, captura das fotografias e obser-
vacao in loco)?, da vitrina Dior de Madrid/Espanha, “transpas-
sam” os efeitos e sentidos do cenario que a compunha.

2 A coleta de dados nesta pesquisa envolveu inicialmente a entrevista com o
responsavel pelo visual merchandising da Boutique Dior, apds a observagdo
direta e registro fotografico nos meses de janeiro e fevereiro de 2012.
A Boutique Dior localiza-se na rua denominada “Rua do Luxo” em Madrid, a
rua Ortega y Gaset.
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OS APORTES DA ESTETICA E DA SEMIOTICA

A estética tem origem grega, logo tem como significado
sensacgao e sentimento, ela analisa estes com a finalidade de
determinar suas relagdes com o conhecimento, com a razdo.
Assim, estuda a questdo dos gostos, preferéncias e valores
diante de algo.

Entre os intérpretes do século XX, ha também
0s que ressaltam o fato de que o sentimento do
belo decorre do julgamento e que a imaginagao
ou intuicdo apreendem, diante do objeto belo,
uma imagem e um esquema. Retratando esta de-
finicdo para o mundo midiatico das vitrinas, sdo
estes sentimentos de belo, de encantamento que
remetem ao consumidor, muitas vezes, reelabo-
rar seu esquema de compra e de imediato passar
para o lado interno da loja, isso, muitas vezes, em
decorréncia da elaboracdo estética dos cenarios
(ROSENFIELD, 2006, p. 37).

O processo de criagdo de uma vitrina é semelhante a to-
das as areas criativas. O consumidor quer receber algo novo,
qgue o atraia e o faga “viajar” para o paraiso do encantamento.
A elaboracdo de uma vitrina, portanto, exige criatividade e bom
gosto de modo a criar um ambiente que estimule a venda do
produto, além de conferir a loja uma personalidade prépria, o
que lhe permitird fugir do lugar comum, isto &, sobressair-se
entre as demais. Nesta elaboragdo, é preciso munir-se de es-
tratégias, elementos que gerem sentidos ao passante, a fim de
criar neste o0 anseio de ingressar neste ambiente.
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Todo ambiente, todo cenario, todo o texto almeja produ-
zir significados. Dentro desses, encontram-se tantos significa-
dos quanto sentidos, em que o significado é uma unidade cul-
tural que esta ligada ao enunciado. Esta sempre vinculado ao
texto, aos cenarios, diferente dos sentidos, que sdao produzidos
além destes, pois estdo interligados aos desejos e pretensoes
de quem fala, de quem produz. Sdo os sentidos que significam
valores, pois ndo se encontram nas mensagens, mas nas rela-
¢Oes entre os sujeitos e nas condicdes de producao.

"0 sentido € o que empurra para a constituicdo dos sig-
nificados”, afirma Peruzzolo (2008, p. 2). E ele ndo existe por
si sO; ele ndo é uma coisa, € uma intencionalidade, a inten-
cionalidade de fazer-se da vida. E da ordem do secreto e da
seducdo, por isso ele é mais adequadamente produzido pelas
forcas que normalmente o detém: a fantasia e suas manifes-
tacOes, pois é onde se esconde o sonho do ser.

Para que determinada vitrina conquiste seu andante -
0 consumidor - deve-se ter o cuidado de nela estar transpa-
recendo seus efeitos de sentido. Nao faz sentido falar de uma
especificidade da linguagem em marcos de codigos, mas em
uma combinacdo de linguagens que formam um preceito se-
miotico, ou seja, um discurso “transparente”, atrativo.

Os sentidos sdo significados com certa potencialidade
de sentimento, emogdo, que se atrelam sempre a vida de al-
guém, a um sujeito e interferem na esséncia dos significados.

Ja a semiodtica é uma ciéncia que contempla, além de
anadlises, estratégias que irdo gerar sentidos, ou seja, quando
se é criado um determinado ambiente e/ou produto e/ou mar-
ca, pode-se pensar nos signos que irdo comunicar o que esta se
desejando, as cores, as formas, os objetos que serao usados.
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A semiotica age nas marcas, analisando-a e decompondo-a,
isso para entender como ela produz sentido e se este esta
produzindo o efeito desejado pela Instituicdo. A semidtica tem
como artefato de estudo os signos, os sistemas semioticos e
de comunicacdo, bem como os processos envolvidos na pro-
ducdo e interpretacao dos signos (JOLY, 1996).

Os sighos, assevera Joly (1996, p. 32-33),

[...] tem uma materialidade que percebemos com
um ou varios de nossos sentidos. E possivel vé-lo
(um objeto, uma cor, um gesto), ouvi-lo (lingua-
gem articulada, grito, musica, ruido), senti-lo (va-
rios odores: perfume, fumaga), toca-lo ou ainda
saborea-lo. Essa coisa que se percebe esta no lu-
gar de outra; esta é a particularidade essencial do
signo: estar ali, presente, para designar ou signi-
ficar outra coisa, ausente, concreta ou abstrata.

Como exemplo, pode-se dizer que fumaca ao longe é um
sinal de fogo, o cheiro de churrasco sinal de uma churrascaria
proxima, as nuvens escuras na cor cinza sinal de chuva, um
“toque” no celular pode ser sinal de amizade e assim por diante.
Uma forma de melhor entender a qualificagdo da semidtica é
representada pela “Triade Semiédtica de Pierce (1977)”, ilustra-
da na figura 1. Pierce (1977, p. 63) considera que todo pensa-
mento se da em signos, ndo havendo pensamento sem signos.

Um Signo, ou Representamen, é um Primeiro que
se coloca numa relacdo triddica genuina tal com
um Segundo, denominado seu Objeto, que é ca-
paz de determinar um Terceiro, denominado seu
Interpretante, que assume a mesma relagao tria-
dica com seu Objeto na qual ele proprio esta em
relagdo com o mesmo Objeto.
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Figura 1: Triade Semiodtica de Pierce.

INTERPRETANTE

OBIETO

Fonte: PIERCE, p. 63, 1977.

Assim, ocorre com os trés elementos envolvidos nesta
tematica, o objeto se refere a vitrina, o signo aos elementos
que compdem a vitrina, representando algo ao passante que é
o interpretante. A maioria, se ndo todas as criagdes e oficios,
neste caso as vitrinas, é vinculada a um sentido natural, fru-
to da associacdo entre imagens e sentimentos existentes no
inconsciente coletivo do publico em geral. “A rosa, por exem-
plo, inspira refinamento, enquanto o morango inspira sensua-
lidade. Ja o jeans inspira liberdade e a motocicleta rebeldia.”
(MARTINS, 1999, p. 21).

Desde pequenos somos ensinados a tomar decisdes sem
envolver sentimentos, “com a cabecga fria”. Mas mesmo assim,
as decisdes mais racionais ocorrem sob influéncia das emo-
¢Oes inconscientes. A logica da decisdo envolve sentimentos
como status, autoestima, poder e realizacao pessoal. Mesmo
escolhas simples do dia a dia, como qual roupa vestir, depen-
dem de razdes emocionais.

Do mesmo modo ocorre com as vitrinas que transmitem
comunicacdo, sao mais atraentes as que satisfazem visual-
mente, com imagens, enredo, formas, cores, muitas vezes
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sons e aromas. Pode-se até discriminar algum produto, prego
gue nela esta inserido, mas certamente alguma coisa chama
a atencdo. Isso por que é constante a busca por “pecas-cha-
ve”, que vivem no pensamento do ser humano, e quando se
encontra, depara-se com concretizagdes internas, de instinto
involuntario.

Exemplificando, a primeira impressao visual, no caso
mais especifico o conteldo de uma vitrina, € a que fica, e é
essa que é capaz de espantar ou acolher, de o andante dizer
gue gosta ou ndo gosta, exatamente porque o individuo tem
conhecimento de seus significados. Semprini (1995) busca na
semidtica reproduzir os significados em planos hierarquicos
nos quais o sentido modifica-se para significagdo, sugerindo
assim o mapping semidtico dos valores de consumo, que tem
como base os eixos de valor pratico, utdpico, ludico e critico.
Assim, para tornar o mapping uma ferramenta mais operativa
e facilitar sua descricdo, Semprini (1995) o dividiu em quatro
guadrantes, como é exemplificado a seguir e representado na
figura 2:

e Missdo: entre o polo utoépico e o critico. A missdo pode
ser compreendida como uma vontade de busca a uma res-
posta original, com aptiddo ao futuro, as dificuldades de um
grande ou pequeno grupo de consumidores. Assim, neste qua-
drante, é forte o sentido do coletivo.

e Projeto: é resultado da convergéncia entre a valori-
zacao da utopia e da ludicidade. As conotacbdes de volunta-
riedade e individualismo preponderam. O viés utodpico traz as
nogoes de futuro e necessidade de busca, enquanto o ludico,
a fuga. Aqui, nota-se um encontro com o estudo dos cenarios
da composicao das vitrinas.
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e Fuforia: localiza-se entre o IUdico e o pratico. Marcado
pela valorizacao da subjetividade e de seus aspectos emocio-
nais e psicoldgicos. Pode ser caracterizado como o quadrante
dos grupos afetivos, familia e amigos. Percebe-se neste um
maior ligamento com o tema deste estudo, com o lado da per-
cepcdo dos consumidores em relagdo aos cenarios midiaticos,
no caso, as vitrinas.

e Informagdo: combina valores do polo pratico com o
critico. E o quadrante mais voltado ao produto, de maneira
que informa e demonstra suas qualidades e utilidades. O qua-
drante da informacdo pode ser representado pela logica do
essencial, a qual valoriza o basico e o necessario.

Figura 2: Estrutura basica do mapping semiético dos valores de consumo.

UTOPICO

PRATICO

co

LUDI

Fonte: SEMPRINI, p. 107, 1995.

No mapping semiodtico, representa-se uma dindmica en-
tre valores, sua estrutura permite relagdes entre seus planos,
de forma que se verificam, entre essas relagdes, diversas con-
cordatas de valores, dependendo do ponto de vista de analise.
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Ao remeter este mapa para o vitrinismo percebe-se que este
se encaixa perfeitamente.

Assim, para tornar o mapping semidtico mais elucida-
do, e relacionado a parte emotiva, transparecida nos cenarios
midiaticos que propomos e descrevemos desde o inicio deste
trabalho, buscou-se localizar e estudar a relacdo existente en-
tre o plano ladico e pratico denominado por Semprini (1995),
de quadrante da euforia e apds o ludico e utdpico, denominado
de projeto.

O quadrante da euforia é caracterizado pela valorizagdo
da subjetividade e de seus feitios emocionais e psicoldgicos,
também caracterizado como quadrante dos grupos afetivos,
familia e amigos. A euforia tradicional, segundo o mesmo au-
tor, é tida como reconfortante, positiva e tranquilizadora, ofe-
recendo a seguranca de felicidade geral.

A euforia dada pela surpresa e diversao, conforme Sem-
prini (1995), identifica-se com o humor e a alegria. Nesse
caso, o objetivo maior € a atracdo da atencdo do publico.

No quadrante euforia, as vitrinas carecem ter a idonei-
dade de criar um mundo positivo e tranquilizador, o vigor das
emocodes é mais importante que o realismo das ocasioes. A lin-
guagem empregada deve ser acessivel e compreensivel, ndo
somente pelo publico-alvo, mas por todos. Os cendrios midia-
ticos engajados no quadrante euforia devem inspirar confianga
e serem reconhecidos como algo seguro e fiel.

O quadrante projeto pode ser caracterizado como o qua-
drante do individuo, do sonho, da aventura e da valorizagdo do
abstrato, pois, segundo Semprini (1995), a utopia liga o indi-
viduo as suas necessidades e o ludico faz a ponte do presente
ao futuro, ao sonho, as imaginacgdes dos individuos.
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Esses quadrantes podem ser mais bem vistos e melhor
identificados a criagdo de cenarios midiaticos, no caso as vi-
trinas, na figura 3, que mostra a legitimidade sob o0 mapping
semiodtico dos valores de consumo.

Figura 3: Mapping da legitimidade sob os valores de consumo.

UTGRICO

-T -

PRATICO EUFORIA
Fonte: Adaptada de Semprini (p. 163, 1995).

O mapping da legitimidade de valores e consumo de-
monstra diversos itens dentro dos quadrantes projeto e eufo-
ria, ligados a semiologia. Na semiologia, os signos transmitem
ao receptor significados. Pode-se afirmar que na maioria des-
ses itens ilustrados o signo cor esta presente, sendo assim um
dos signos de maior importancia dentro do design e da semio-
logia, dando um diferencial especial aos cenarios que dela se
utilizarem corretamente.

A COR COMO ELEMENTO DIFERENCIAL NOS CENARIOS

Um dos signos primordiais, instigantes e que dentro da
semiologia transmitem sentidos é a cor. A cor € um signo de
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recepcao com maior instantaneidade na comunicacgao, ela pode
informar-nos sobre inimeros fatos, estando ela inserida em de-
terminado cenario. No caso da midia vitrina, a cor acaba sendo
percebida com maior intensidade em seu contexto, pois elas
interagem com o passante, mesmo este estando ao longe.

A cor € um elemento importante na transmissdo de
ideias, ndo se pode ignorar que a reacdo de cada individuo a
ela ndo tem fronteiras espaciais ou temporais.

A cor exerce uma triplice acdo: a de impressio-
nar, de expressar e a de construir. A cor é vis-
ta: impressiona a retina. E sentida: provoca uma
emocdo. E é construtiva, pois tendo um significado
proprio, tem valor de simbolo e capacidade, por-
tanto, de construir uma linguagem que comunique
uma ideia (GOMES FILHO, 2000, p. 64).

Como destaca Guimardes (2003), as cores desempe-
nham fungdes muito importantes que podem ser divididas em
dois grupos, uma delas pode-se definir como aquela que or-
ganiza, chama atencdo, destaca, direciona a leitura, enquanto
a outra, define o autor, compreende relacbes semanticas, ou
seja, ambientar, simbolizar, conotar ou denotar.

Considera-se a cor como informacao, toda vez que ela
for responsavel por organizar, hierarquizar informagoes, ou
atribuir algum significado a elas, seja individual ou integrada
e dependente de outros elementos, seja forma, figura, textura
ou texto.

A cor é uma realidade sensorial que esta presente em
diversos lugares, ela opera no emocional do sujeito e causa
determinado efeito de movimento, uma eficacia envolvente.
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Eleger uma cor para as palavras concretas dentro
da composicao adiciona significados ao somar as
associacoes dessa cor com a mensagem verbal.
Comparar diferentes opgOes de cor para textos aju-
da a definir qual cor é a mais apropriada para uma
determinada comunicagao (CHINEN, 2009, p. 72).

Alguns cuidados devem ser adotados em projetos que
envolvam comunicagao, principalmente na composicao de ce-
narios, no que fere o emprego das cores. Deve-se considerar
o aspecto cultural, ou seja, o publico-alvo, pois algumas co-
munidades podem oferecer reacdes adversas diante de certas
cores. As cores devem ser escolhidas de modo a evitar uma
canseira a visao do publico consumidor, tendo em vista que,
ao selecionar determinadas cores, deve-se ter em mente que
as cores interatuam umas com as outras.

A cor utilizada de forma padronizada em marcas, videos,
embalagens, cenarios e em qualquer material grafico, garante
conforto ao publico que a percebe e acresce forga a transmis-
sdo de informacdo. A medida que este recurso tem a capacida-
de de chamar e direcionar a atencao do publico, diminui a pro-
babilidade de erros e de uma suposta rejeicdo da marca e/ou
produto.

A cor esta impregnada de sentido e € uma das experién-
cias visuais mais intensas que todos temos em comum. Deste
modo, ela se constitui como uma valiosa fonte de comunica-
gao visual (DONDIS, 1976, p. 64).

Para Dondis (1976, p. 67), a cor pode ser acentuada e
avaliada em trés grandezas, sendo uma delas o matiz, a sa-
turacdo e o brilho. No primeiro episodio, pode-se afiancar que
ha trés matizes primarios, o amarelo, o vermelho e o azul.
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Cada matiz tem suas caracteristicas e os grupos e categorias
das cores participam de efeitos comuns. Elas sdao chamadas
matiz porque “sdo as Unicas que ndao podem ser decompostas
em outras e que, por outro lado, ndo podem ser obtidas atra-
vés da mistura de outras cores” (PERAZZO; RACY; ALVAREZ,
1999, p. 28).

O amarelo é a cor mais proxima da luz e do calor, en-
guanto que o vermelho é o mais emocional e ativo. Ambas
tendem a ampliarem-se, expandirem-se enquanto o azul, uma
cor mais passiva e suave, tende sempre a contrair-se. A agre-
gagao de tais cores, umas com as outras, forma novas cores
e concomitante novos significados. De tal modo, as cores pri-
marias formam as secundarias (laranjada, verde e violeta) e
estas irdo formar outras cores, sucessivamente, o que permite
a criacdo das familias de cores.

E evidente que, na forca comunicativa da imagem,
0 que predomina é o impacto exercido pela cor.
Nem a captagdo instanténea da forma do objeto
pode produzir o impacto emocional que nos é pro-
porcionado pela cor (FARINA, 1990, p. 25).

O SIGNO COR NA VITRINA DIOR/MADRID

As vitrinas sdao embebidas de signos, na quais pode ser
percebido que uns sobressaem-se aos demais em momentos
diferenciados, mas todos em prol da valorizagdo do produto
e principalmente do encantamento e engajamento de quem
entra em contato com os signos. Dentro destas sensagdes, de
os elementos que envolvem a atencdao do consumidor, ou seja,
dos signos que integram estas imagens emocionais predispon-
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do os sentidos, observou-se que as cores possuem um grande
poder de efeitos de sentido.

As cores podem provocar sensagoes inusitadas no clien-
te, sensagoes que vdo desde a euforia, a alegria e o desejo até
0 desprezo, o espanto... Para robustecer o exposto, recorreu-
-se a Zamberlan et al. (2010) que enquadram as cores como
sendo um efeito magico sobre o comportamento das pessoas.

Figura 4: Vitrina Boutique Dior de Madrid/Espanha.

Fonte: CARVALHO, 2012.

Na figura 4, evidencia-se o poder que as cores assumem
na vitrina. Observou-se in loco, durante a pesquisa, que cada
cor aplicada na composicao deste cenario tem seu significado,
todo interligado com a colegdo dos acessoérios evidenciados
neste periodo. Nota-se que esta vitrina é inédita e, por tem-
po limitado, ela esteve exposta somente durante a tempora-
da desta criacdo de acessorios, que € inspirada na cidade de
Portofino na Itdlia, que por ter a maritima como sua principal
atividade, possui em suas pegas cores vibrantes, as quais lem-
bram o mar da cidade inspiracdo, bem como elementos que
podem estar ligados a este local.

Para a colecdo avaliada, foi utilizada tal cartela de cores
e foram também criados cenarios vibrantes, com iluminagao
nas cores que lembrassem este local de inspiragdo, cores fllor,
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com manequins que transmitissem movimento, também li-
gando com estampas em objetos, que lembrem a colegdo do
estilista da marca, a qual possui em suas bolsas diversas es-
tampas com cores solares.

As cores em evidéncia na vitrina da figura 4 sdo o azul, o
vermelho e o amarelo, que em uma analise semidtica relacio-
nada ao ambiente em que estdo aplicadas, podem estar per-
passando sensacdes que vém ao encontro com os principios
da colecao.

O vermelho, que em um dos ambientes estad aplicado,
desmembrando esta imagem em uma analise semiédtica, pode
estar representando, por estar em cores fllor, vibrantes, os
proprios refrescos, sucos, sorvetes que lembram a cidade a
qual embasa a colecao, bem como a paixdo do artista por este
local. Essa cor pode vir a transmitir ao publico passante um
ar de verao, bem como sensualidade, pois com a temperatura
predominante no local base da pesquisa do estilista, é evidente.

Essa cor também pode ter sido utilizada com o intuito de
atracao, pois € uma das cores que mais atraem o olhar rapida-
mente. A cor vermelha, por ser uma cor que transmite certo
erotismo, uma cor que esta ligada a paixdo, também vem a
favorecer o cenario ao ser utilizada. Pois além de os produtos
expostos representarem o luxo, como estao focados para o
publico feminino, podem vir a transmitir sensualidade, algo
gue muitas vezes pode estar intimamente inserido no indivi-
duo feminino.

Pode-se reforcar a explanagao referindo Farina (1990),
guando relata que o vermelho é a cor da coragem, intensidade,
paixao, poderio, vigor, calor, emogdo, sensualidade. Simboliza
a cor da aproximacdo, de encontro. Guimardes (2000) é autor
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que também considera o vermelho como a cor do amor carnal,
da paixdo, do coracdo, dos labios, do erotismo e da atracdo.

A cor azul vem ao encontro a cor do mar, a cor do céu
azul. Essa cor também pode ser percebida como uma cor que
transmite seguranca, tranquilidade, interligando-se com a
proposta das estampas da criagdo e cenario da vitrina e tam-
bém aos efeitos que uma vitrina precisa causar ao passante,
pois como pode ser visto, tanto no referencial teodrico desta
pesquisa, quanto em relatos de entrevistados e mesmo nas
observagoes ja relatadas, os cenarios precisam estar embebi-
dos de ludicidade, de algo que faca com que o publico queira
sair do corre-corre diario e estar sendo transportado para um
mundo que faga com que se sintam felizes, emocionados, em
paz e com certeza atraidos a realizar a compra, questées que
sao definidas por Farina (1990), quando relata que o azul é a
cor que representa paz, tranquilidade e Perez (2004), quando
descreve que os tons azuis sao percebidos como calmos, sua-
ves e relaxantes.

O amarelo, interligado a inspiragao do estilista, pode ser
a cor que representa o sol, o amanhecer e o pér do sol, que
nesta cidade inspiradora, como pbéde ser captado nas entre-
vistas, é algo encantador, algo que impulsiona o olhar e quiga
a compra. Farina, Perez e Bastos (2006) consideram também
que o amarelo, em contraste com uma cor mais quente, cha-
ma muito mais a atencgdo e desperta os impulsos.

A mesma figura ainda indica que ambos os cenarios da
boutique Dior sdao compostos por luzes fluorescentes de cima
a baixo, trazendo a tona o local escolhido como inspiragdo
para colecdo e concomitantemente a composicdo das vitrinas.
Ao mesmo tempo, elas compdem um local moderno, inovador.
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As cadeiras, estilo Luis XV, estilo predominante do estilista
fundador da marca, que continua presente nas criagdes da gri-
fe, trazem o requinte e o luxo ao cenario €, a0 mesmo tempo,
estdo estampadas com as mesmas estampas dos acessérios
em evidéncia, fazendo uma ligagdo do estilo predominante da
marca, ou seja, a busca pela arte em todas as criacbes e o
estilo/inspiracdao escolhido para a colecao do momento.

Na mesma vitrina, os manequins, vestidos em preto e
com cabelos e maquiagens na mesma cor, vém em busca de
evidenciar o produto exposto, no caso as bolsas. A escolha do
preto, tanto para vestimenta dos manequins quanto para al-
guns elementos do cenario, a frente das cores das lampadas,
faz com que os produtos sejam o maior destaque do ambien-
te, chegando antes ao olhar do transeunte. Busca-se reforco
em Perez (2004), quando descreve que a cor de fundo influen-
cia a cor do que sera apresentado, sendo que fundos escuros
devem ser cores mais claras aplicadas sobre eles, dando maior
visibilidade ao produto, pois eles se tornam mais proeminen-
tes e vice-versa.

Os demais elementos que compdem os cenarios da mes-
ma vitrina sdo artefatos de estudio fotografico, que pode vir
ao encontro a inspiracdo base da colegédo, pois o individuo que
vai a uma localidade como a cidade de Porto Fino, além de
se encantar nesta localidade, registra-as com maquinas foto-
graficas, filmadoras, etc. Estes elementos também evocam a
inovacdao e modernidade ao cenario.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente, as midias vém tomando enorme espaco no
cotidiano de individuos de diferentes classes sociais. Quanto
mais elevada a classe, mais chances esta tera de ter acesso a
essa diversidade de midias, a esse universo midiatico. Esses
individuos consumidores estdo mais bem informados do que
antigamente, eles obtém estas informagbes, adquirem estes
artigos luxuosos por relacionarem-se muitas vezes com as mi-
dias, e serem seduzidos por este emaranhado mundo dos sig-
nos, que envolvem cenarios que compdem essas midias.

A midia vitrina acaba por ser uma dessas atragoes, uma
dessas composicées de cenarios persuasivos e engajadores.
Como se percebeu no estudo e no cotidiano, a vitrina ndo tem
mais a fungdo somente de ponto de venda. A vitrina tem a fun-
cdo de exposicao e de alimentar o olhar, o papel de comunicar.

Assim, a vitrina é hoje considerada um espago sagrado,
no qual estao espelhados os sonhos e desejos do homem de de-
terminada localidade. E a sedugdo fazendo seu papel de pintura
local persuasiva e engajadora. A pesquisa aponta evidéncias que
afiangam ser a vitrina uma 6tima midia atrativa, um ambiente em
que a estética, o design, os signos semioldgicos, principalmente a
cor, engrandecem este espaco e interferem/comunicam no sub-
consciente dos individuos que dela se apropriam.
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O ELOQUENTE ADEUS DE BRAVO!!

Mauricio Dias Souza
Michelle Teixeira

RESUMO

Considerada herdeira do modelo classico de jornalismo cultu-
ral, a revista Bravo! encerrou suas atividades em agosto de
2013 devido a problemas econdémicos. Neste artigo, avaliamos
as estratégias semiodiscursivas utilizadas na capa e no edi-
torial da ultima revista e em post do editor sénior Armando
Antenore no Blog das Palavras para abordar o término da pu-
blicagdo. Constatamos que foram usadas estratégias relacio-
nadas ao ndo dito, que, segundo Orlandi (2005), é uma forma
de dizer algo. Além disso, encontramos duas estratégias de
engajamento do emissor: explicitado e explicitado a distancia,
isto &€, o editor se posiciona claramente no blog e adota uma
postura mais distante na escolha da capa e no texto Carta da
Redacao.

Palavras-chave: Jornalismo de revista. Jornalismo cultural.
Bravo!. Discurso. Semiologia. Engajamento.

! Trabalho inédito apresentado a revista Estudos das Midias: do relacionamento
ao engajamento nas ambiéncias midiatizadas.
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CANTO DO CISNE

A expressao “canto do cisne” é usada metaforicamente
para designar a ultima obra de um grande autor, musico ou ar-
tista. A metafora esta baseada em uma antiga lenda, refutada
por Plinio, o Velho, de que o cisne branco ¢ mudo durante toda
sua vida e somente cantaria uma bela ‘cangdao’ quando esti-
vesse a beira da morte. Acreditamos que Bravo! preferiu que o
seu ‘canto do cisne’ ocorresse de forma sutil com o intuito de
se destacar perante o senso comum do jornalismo cultural, a
fim de manter valores compartilhados quando circulou, como
requinte e incentivo a reflexdo.

Voltada a alta cultura e, portanto, direcionada a um pu-
blico seleto, Bravo! pertencia a um grupo de publicagbes que
nao gerava lucro para a editora. Segundo comunicado oficial
da Abril Midia (ABRIL S.A., 2013), feito no dia 1° de agosto de
2013, as revistas Bravo!?, Alfa3, Gloss* e Lola®> e o portal mas-
culino Club Alfa® ndo representavam nem 2% da lucratividade
do maior produtor de revistas na América Latina.

Optamos por avaliar as estratégias semiodiscursivas de
Bravo! por ser a publicagdo mais antiga e por ter caracteris-
ticas que a destacam no mercado editorial, como o foco em
temas culturais, inclusive considerados eruditos, a abordagem
que nao se esgotava na mera informacao, o /ayout arrojado,
a apresentagdao em papel de qualidade e em dimensdes supe-

2 http://bravonline.abril.com.br/

3 http://revistaalfa.abril.com.br/

4 http://gloss.abril.com.br/

5 http://mdemulher.abril.com.br/revistas/lola/
6 http://clubalfa.abril.com.br/
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riores que a maioria das magazines, como explicam Figuei-
redo (2008) e Hoffman e Teixeira (2011). Pelo conjunto de
atributos, Bravo! nao tinha uma concorrente direta e falava
para uma audiéncia qualificada. Portanto, o vinculo social com
os leitores pode ser considerado mais forte que nas demais
publicacdes.

O comunicado oficial do encerramento dos cinco pro-
dutos midiatico, além de ser expresso no site da editora, foi
tuitado no perfil oficial da Abril” e retuitado no perfil oficial
de Bravo!8. No Blog das Perguntas®, o editor sénior Armando
Antenore, em um texto claro, contou o que seriam, no enten-
dimento do jornalista, os motivos do fim da revista. O mesmo
texto foi utilizado no perfil oficial de Antenore!® no Facebook e
na fanpage da revistal! nessa mesma rede social.

No entanto, na ultima revista, o tema é tratado de for-
ma sutil e até mesmo metafdrica a partir da escolha da capa
e do editorial. Acreditamos que, além da metafora - usada,
neste caso, como discurso - Bravo! apostou em estratégias se-
miodiscursivas relacionadas ao nao dizer. Como abordaremos
mais adiante, o recurso ‘ndo dizer’, segundo Orlandi (2005), é
uma forma de dizer algo. Isto €, ao se optar por ndo dizer, o
enunciador também esta comunicando.

No préximo item, faremos um breve resgate sobre
a Bravo!, com base em Figueiredo (2008) e Hoffman e Tei-
xeira (2011), discutiremos a maneira de a revista se dife-

7 https://twitter.com/abrilcom

8 https://twitter.com/bravonline

° http://armandoantenore.com.br/index.php/category/blog
10 https://www.facebook.com/armando.antenore?fref=ts

11 https://www.facebook.com/BRAVONLINE?fref=ts
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renciar entre as publicacdes de jornalismo cultural, a partir
de Piza (2004), e, por isso, construir um vinculo mais forte
com seus leitores. No topico seguinte, mostraremos, a par-
tir da analise das Formagodes Discursivas (FDs) com base
na metodologia proposta por Benetti (2007), como ocorre
a comunicacdo explicita do fim da revista no blog do editor.
No capitulo posterior, apresentaremos a analise semiolo-
gica da capa, a partir de Barthes (2003), e relacionaremos
as estratégias de escolha do assunto e da imagem com
o fim da revista. No penultimo item, avaliaremos as suti-
lezas do editorial ao falar sobre o término da publicagdo.
Nosso foco se concentrara em cruzar duas FDs, uma associada
ao adeus do av6 de Saramago e outra ao adeus de Bravo!

BRAVO!: DO PAPEL AS REDES

Bravo! foi uma revista mensal criada, em 1997, pela edi-
tora D “Avila, de posse do cientista politico Luiz Felipe D’Avila.
Na época, o periddico dividia espago com a Revista Republica,
entre outros titulos de menor repercusséo dentro da empresa.

A publicagdo era a aposta cultural da editora. Com carater
critico-ensaistico, Bravo! distanciava-se do jornalismo meramen-
te informativo. Além da agenda cultural, pauta prioritaria dos pro-
dutos midiaticos voltados a cultura, o titulo - que até entdo tinha
um formato diferente, de 30 cm x 23 cm - aprofundava-se em
resenhas sobre artes plasticas, literatura, teatro, danca, musica
e cinema'?. Essas caracteristicas ndo sdao comuns no jornalismo
cultural contemporaneo, como aponta Piza (2004).

2. Anos mais tarde, Bravo! substituiria o nome das editoras Literatura por
“Livros” e Artes Plasticas por “Artes Visuais”, conforme consta nas capas, no
canto superior, acima da logo.
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O jornalismo cultural na atualidade, segundo Piza (2004),
resume-se aos temas considerados mais leves, tipicos do en-
tretenimento. Para o autor, as trés razdes para a mudancga de
abordagem seriam: (1) dependéncia do jornalismo cultural a
agenda de eventos, como estreias do cinema, pecas de teatro,
shows e programacdo da televisao; (2) tamanho e qualidade
dos textos, muitas vezes reduzidos a ‘releases melhorados’,
ou seja, publicacdo de material recebido de assessorias de im-
prensa sem muita apuracao e sem mudanga de abordagens;
e (3) afastamento do modelo classico, marcado pela critica e
pela aproximagao com a literatura, em razdo do pouco espaco
e da exigéncia de investir no apelo visual'? para atrair leitores.

Mesmo os leitores pouco habituados a textos me-
nos curtos e superficiais, a estilos marcados pela
forca da inteligéncia critica [...] percebem que o
jornalismo cultural de hoje, na maioria das vezes,
beira o futil e o leviano. V& que os suplementos
literarios foram fechados ou drasticamente reduzi-
dos, nota uma hegemonia das colunas em tom de
cronica impressionista, sente que o autor de uma
matéria ndo tem muita familiaridade com o assun-
to ou entdo fala apenas para os ‘iniciados’ em seus
cédigos e girias (PIZA, 2004, p. 63).

Bravo! aproximava-se do modelo classico de jornalis-
mo cultural ao investir na critica cultural e no que Figueiredo

13 A mudanca grafica pela qual o jornalismo impresso passou esta relacionada,
entre outros aspectos, a concorréncia com outras midias, como televisdo,
internet e, mais recentemente, midias moveis. Sobre esse assunto, a ideia
de ‘meio é mensagem’, de McLuhan, serve para pensarmos que, quando
surge uma nova midia, a anterior ndo desaparece, mas é transformada. Ver
MCLUHAN, Marshall. O meio é a mensagem. S3o Paulo: Cultrix, 1964.
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(2008) chama de “informagdao comentada”, uma mescla de in-
formagao com opinido. Figueiredo (2008) observa que a revis-
ta, desde a primeira edicao, cativou leitores fieis, impressiona-
dos com o requinte da apresentacao visual e com a condugao
das pautas.

Mesmo que trouxesse matérias relativas a agenda cul-
tural, na maioria das vezes restritas ao eixo Rio-Sdo Paulo,
Bravo! destacava-se pelos temas, algumas vezes interessan-
tes apenas a um publico erudito; pela abordagem critica e,
portanto, associada ao modelo classico de jornalismo cultural;
e pela linguagem, diferenciada por nao se reduzir ao modelo
de escrita pensado no ‘espectador médio'4.

Conforme definem Hoffman e Teixeira (2011), os temas
abordados por Bravo! eram bastante particulares, ainda que
em grande parte tivessem repercussdao na midia cultural glo-
bal. Ndo raro, eram publicadas matérias compreensiveis so-
mente para aqueles que ja tinham alguma leitura do assunto.

A revista tornou-se referéncia para o jornalismo
cultural no pais e vem se afirmando como um
espacgo fundamental de divulgagdo da produgao
artistica nacional e internacional e também de re-
flexao sobre os rumos da cultura na contempora-
neidade (FIGUEIREDO, 2008. p. 66).

O autor acrescenta que a publicacdo se interessava em
apresentar analise e critica feitas com embasamento, diferen-

14 Expressdo usada por Edgar Morin para discutir a busca de um denominador
comum pelas midias com o intuito de atender a um maior publico. Segundo
Morin (apud WOLF, 2005), a busca do espectador médio reduz a qualidade e
contribui para homogeinizar os conteudos. Ver, por exemplo, WOLF, Mauro.
Teorias das comunicagdes de massa. Sao Paulo: Martins Fontes, 2005.
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temente do ‘achismo’ de muitos produtos jornalisticos con-
siderados culturais. A partir dessa férmula, constata-se que
Bravo! combinava diferentes géneros textuais, como o ensaio,
a entrevista e a reportagem.

Como escrevem Hoffman e Teixeira (2011), a linguagem
de Bravo! era “culta, dentro da norma padrdo, mas nao chega-
va ao ponto de ser rebuscada ou obscura”. Essa caracteristica
esta na contracorrente do jornalismo cultural atual, que preza
pela simplicidade estrutural e vocabular, restringindo tanto o
tipo de construgdes textuais quanto o uso de termos e expres-
sOes consideradas técnicas ou eruditas.

Bravo! exercia assim o papel de “organismo especiali-
zado” pertencente a instancia de produgdo. Conforme explica
Charaudeau (2012), o informador especializado se instaura
como lugar patrimonial, “lugar-espelho das producgdes da so-
ciedade para a sociedade”. Por isso, as informacdes trazidas
pelas midias especializadas sdo consideradas “dignas de fé”,
mais facilmente aceitas do que as midias generalistas.

Para além da posicdo social ocupada pelo informador,
destacamos o que Charaudeau (2012) chama de grau de en-
gajamento, relacionado a atitude psicolégica exercida por
quem informa. O grau de engajamento leva o informador a
defender ou criticar a informacao de maneira parcial, assim
como o modelo de ‘informagdo comentada’ presente em Bra-
vo!. O engajamento pode ser explicitado ou ndo, alterando os
efeitos de sentidos.

No final de 2001, Bravo! mudou o /ayout e adotou papel
e formato diferentes - agora com 27 cm x 22 cm. Entretanto,
a mudanga mais significativa ocorreu em 2004, quando a
editora D’Avila encerrou suas atividades, e a Abril assumiu a
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edicdo. O primeiro niumero de Bravo! pela nova editora ocor-
reu em marco daquele ano, cuja capa trouxe o filme Kill Bill,
de Quentin Tarantino (FIGUEIREDO, 2008). Nos nove anos
em que foi publicada pela Abril, a revista manteve a pro-
posta essencialmente cultural sem se render aos modismos.
Acreditamos que, embora tenham ocorrido alteracdes,
a publicacdo tenha preservado seu status de érgao especializa-
do autorizado a explicitar seu grau de engajamento com as in-
formacbes publicadas e, também, preservando o forte vinculo
com seus leitores.

Além da versao impressa, a revista, que disponibilizava
conteudo on-line desde 2000, passou a integrar por completo
a plataforma digital da editora em 2006, quando ocorreu a
reformulacao do seu site. No bravonline.com.br'>, os leitores
interagiam de forma mais direta com o titulo, ao acessar ma-
teriais exclusivos e participar de foruns.

O investimento na ambiéncia digital foi além do site. Bra-
vo! oferecia — e ainda oferece, pois continuam disponiveis -
versdes para smartphones, tablets e até revista para ser lida
no desktop a partir da loja virtual do Iba'é. Bravo! também esta
presente nas redes sociais Facebook, Twitter e Google+'7. A
revista se inseriu em um Posicionamento Digital 2.0, expressao
cunhada por Saad (2008) para explicar a adogao de estratégias
da Web 2.0 para permitir a participacdo aberta do publico.

Segundo dados de 2012, extraidos do site da revista,
Bravo! tinha tiragem de 33.195 exemplares, sendo 17.856 de
assinaturas e 6.574 avulsos. Quanto ao perfil de seus leitores,

15 http://bravonline.abril.com.br/
6 https://www.iba.com.br/
17 https://plus.google.com/u/0/116090907819910326012/posts
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58% eram mulheres, 37% tinham entre 25 e 34 anos, 64%
pertenciam a classe econdmica B e 57% residiam na regido
sudeste do pais. A sua periodicidade se manteve a mesma
desde a fundacao, em 1997. Por cerca de 16 anos, Bravo!
trouxe “o melhor da cultura”*® de cada més ao seus leitores.

A Ultima edicdo de Bravo!, n® 192, de agosto de 2013,
teve como matéria principal o livro do romancista portugués
José Saramago, ‘Da estatua a pedra’, uma autorreflexdo de
sua obra. Como avaliaremos, mais adiante, foi uma estratégia
discursiva relacionada ao nao dizer. Antes disso, abordaremos
o discurso do fim, apresentado de forma explicita.

O FIM (NEM TAO) EXPLICITADO

No dia 1° de agosto de 2013, a Abril Midia apresentou
comunicado oficial sobre a reestruturacdo dos negdcios, tan-
to nos aspectos editorias quanto mercadoldgicos. No texto
(ABRIL S.A, 2013), a editora informou que 150 profissionais
deixariam a editora e que cinco produtos midiaticos encerra-
riam naquele més, incluindo a Bravo!.

E interessante observar que a forma como a editora di-
vulgou, a partir da ética empresarial, destacando as mudangas
e enunciando, apenas no meio do texto, como algo secunda-
rio, as demissfes e os términos das publicacbes. A editora usa
outro tipo de vocabulario para falar sobre o final dos produtos
midiaticos, ja que menciona a “descontinuidade” das publica-
¢Oes. Trata-se de uma palavra associada ao discurso empre-
sarial e ndo ao jornalistico. Também podemos associar ao ndo

18 As capas da revista traziam, abaixo da logo, o més de referéncia que era
antecedido a cada edigao pela mesma frase qualificadora da revista: “o melhor
da cultura”.
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dito, pois a escolha pelo termo é também uma forma de dizer
‘fim’, ‘término’ ou ‘encerramento’.

Segundo Orlandi (2005), todo discurso esta carregado
de ideologia. Nesse caso, a ideologia presente é a da corpora-
¢do midiatica, a otica dos negdcios, e ndo a dos profissionais
da informacao, os jornalistas.

Percebemos que a estratégia discursiva da Abril, além de
deixar em segundo plano as duas informacgdes mais importan-
tes e também associadas ao discurso profissional, contribuiu
para dificultar as pesquisas de noticias sobre o assunto a partir
do Google e de outros motores de buscas. Como no titulo e no
lide ndo estdao essas informagdes, os resultados das buscas se
restringem as noticias dadas pela concorréncia e por bloguei-
ros. Devido a dificuldade de comprovagdo das informaces com
o site oficial, o status de boato e de inverdade vem a tona.

No site da revista, embora exista um texto bastante
claro do editor, a informacdo ndo estd na homepage, o que
dificulta o acesso principalmente ao leitor eventual e com me-
nor vinculo com a Bravo!. Para comunicar o encerramento das
atividades, o editor postou um texto no Blog das Palavras, um
espacgo de recortes de todos os tipos de textos possiveis, como
trechos de poemas, cronicas, charges, piadas e musicas. Nesse
mosaico de citagdes, o editor faz relagdo com o momento pre-
sente e com temas tratados por Bravo!. A partir da Analise do
Discurso (AD), mapeamos, no post do editor, quatro Formagoes
Discursivas (FDs), que podem ser entendidas como regides de
sentidos, associada a formacdo ideoldgica e que “determina o
que pode e o que deve ser dito” (ORLANDI, 2005. p. 43):

FD 1 - Revista da Alta Cultura - FD relativa ao discurso
autorreferencial, que associa a publicacdo aos valores da alta
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cultura, como requinte e exclusividade e, em fungdo disso, ao
vinculo que Bravo! tem com o publico, as fontes e a concorrén-
cia. Algumas sequéncias discursivas (SDs) pertencentes a FD1:

- Uma das Unicas do pais dedicadas exclusivamente as
artes;

- Até Chico Buarque, famoso por se expor pouquissi-
mo na midia, topou protagonizar uma capa junto de Caetano
Veloso;

- Bravo! ndo perdeu o respeito do meio cultural.

FD 2 - Motivos do Fim - FD apresenta situacdes que con-
tribuiram para o encerramento da publicagdo, como o uso de
papel mais caro, impressdao em tamanho superior ao mercado,
pressoes mercadoldgicas da editora. Algumas SDs:

- Padecia de ma salde financeira;

- Em termos comerciais, Bravo! nunca gerou lucro - ao
menos, ndo na Abril;

- Em comparagao com revistas de massa, a maioria edi-
tada pela propria Abril, os nimeros de Bravo! nem chegavam
a fazer cécegas.

FD 3 - Medidas de Contencgdo - Essa FD aparece, de for-
ma marcante, uma vez no texto, sendo utilizada para explicar
gue a editora buscou estratégias para reduzir gastos, como a
diminuicdo de paginas e o enxugamento da redagdo. A SD é
a seguinte:

Ao longo dos anos, tentaram-se diversas medidas
para estancar o sangramento. O nimero de pagi-
nas da revista diminuiu de 114 para 98; as datas
em que a publicacdo rodava na grafica da Abril se
alteraram algumas vezes com o intuito de reduzir
os custos de impressdo (é mais barato imprimir
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em certos dias do més que em outros); a redacao
encolheu; os projetos grafico e editorial sofreram
ajustes; criaram-se acbes de marketing pontuais
na esperanca de aumentar a receita publicitaria.
Cogitou-se, inclusive, mudar o papel e o formato
de Bravo! (ANTENORI, 2013a).

FD 4 - Mea Culpa - Ao avaliarmos as demais FDs, per-
cebemos que, em um determinado momento, o editor sénior
se coloca no texto e, de certa forma, assume, também a cul-
pa pelo encerramento da publicagdo. Temos ai o ethos, que
segundo Mainguenau (2002), seria a personalidade revelada
por meio da enunciacdo. Essa FD esta presente no seguinte
trecho:

Gostaria que a edigdo de agosto nao fosse a ultima
de Bravo!. [...] No entanto, ndo bancarei o vilvo
rancoroso. Ndo lamentarei a baixa escolaridade do
brasileiro, o pragmatismo dos publicitarios e dos
patrdes, o advento da revolugdo digital. Tampouco
abdicarei de minhas responsabilidades frente aos
erros e acertos da revista. Fiz e ainda fago parte
do complexo jogo em que a midia se insere. Pro-
curo encara-lo com amor, senso critico e sereni-
dade. Nem sempre consigo, mas [...] (ANTENORE,
2013a).

O trecho “ndo bancarei o vilvo rancoroso” permite-nos
inferir o posicionamento particular do editor, seu ethos. Existe
ai algo tanto de cunho particular - uma pessoa que ndo guarda
rancor — quanto profissional — uma revista que, mesmo encer-
rando suas atividades, ndo quer encontrar um ‘bode expiatorio’
para o seu desaparecimento. O mea culpa registra a distingao
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de Bravo! em relagdo ao senso comum, ao fim de reafirmar seu
posicionamento ideoldgico associado ao requinte.

Ao cruzarmos as FDs 1 e 2, notamos que o proprio dis-
curso associado a alta cultura contribuiu para o término da
revista. Enquanto foi encampada por uma editora maior, com
titulos de alta lucratividade, Bravo! ndo conseguiu se manter.
Ai, percebemos, com a FD 3, que o titulo tentou acompanhar o
mercado, no entanto, por defesa do publisher Roberto Civita,
ndo foram tomadas medidas mais drasticas para que Bravo!
ndo perdesse sua identidade e seu vinculo com os leitores fieis.

Em praticamente todo o texto, encontramos uma explici-
tacao do engajamento, situacdo que fica mais evidente na FD4,
com o uso da primeira pessoa. O efeito produzido pela adesao
do editor ao assunto por ele apresentado é o de sinceridade,
como fica claro na frase: “Fiz e ainda fago parte do complexo
jogo em que a midia se insere”. Ao mesmo tempo em que An-
tenore (2003) defende atributos da publicagdo (FD1), revela
problemas (FD2) e tentativas de resolugao (FD3), corroboran-
do sua credibilidade perante o seu publico.

METAFORAS DO FIM

A partir da Teoria da Estratificacdo dos Sentidos, de Ro-
land Barthes, avaliamos os sentidos denotativo e conotativo
da capa da ultima edicdo de Bravo!. Conforme explicam Fi-
dalgo e Grandin (2004/2005), essa teoria de Barthes serve
para perceber os diferentes sentidos a partir de camadas de
significacdao. Um determinado sentido se apoia sobre o outro,
mas, para que possa ser percebido, é preciso que se desfoque
o anterior. Assim, a analise da capa da revista (Figura 1) sera
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feita com base na focagem e na desfocagem dos sentidos para
se chegar até o sentido conotativo, considerado mais profundo
e ndo tao explicito.

Figura 1: Ultima capa de Bravo!, agosto de 2013.

SARAMAGO
POR SARAMAGO

No sentido denotativo, temos o escritor portugués José
Saramago bem ao centro da fotografia em preto e branco,
capturada na ilha vulcanica Lanzarote, pertencente as Ilhas
Canarias. Saramago estd com um olhar contemplativo,
entretanto, mesmo assim, de cabega erguida. O recurso pre-
to e branco tem um significado importante, porque destaca
ao mesmo tempo a figura central e o texto em branco, com
0 nome da revista e a chamada “Saramago por Saramago”,
um tipico titulo de entrevista cujo foco é a pessoa. A revista
nao traz uma entrevista antiga com o escritor, falecido em
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2010, mas uma reportagem sobre o langamento no Brasil de
um livro, também originalmente publicado em 2010.

A partir da leitura do texto de apoio, percebemos que
a obra se chama “Da estatua a pedra”, uma espécie de refle-
xao autobiografica de Saramago. O titulo da obra por si so traz
um sentido interessante: autorreflexdo ou volta a raiz do oficio.
O nome do livro pode ser entendido como uma metafora para
comparar duas formas de arte: escrita e escultura. O trabalho
de um escultor, que, apos olhar para sua obra, decide pen-
sar como ela foi feita e nos elementos que fizeram com que
ela tomasse forma. Ai temos um dos sentidos conotativos:
a autorreflexdo de Saramago sobre sua producdo literaria ao
final da vida.

Contudo, podemos nos questionar sobre as escolhas edi-
toriais de Bravo!, ao considerar que seus produtores estavam
cientes do final da publicacdo. Por que nao foi feita uma edicao
tematica e retrospectiva? Seria algo para marcar e até mesmo
guardar, como um colecionavel, compreendendo ai uma das
caracteristicas do jornalismo de revista, como destaca Scalzo
(2003). No entanto, a estratégia editorial € outra: ndo evi-
denciar o fim. Portanto, as escolhas feitas pelo editor, que,
como vimos no item anterior, assume parte da culpa, mas nao
quer buscar um “bode expiatorio”, interferem nas estratégias
semiodiscursivas. Nesse caso, a escolha de uma obra autor-
reflexiva e autorreferencial de Saramago pode ter sido utiliza-
da também como uma metafora para falar do fim da revista.
Ou seja, temos uma forma de trabalhar o nao dito, como ve-
remos ao final da analise da capa.

Antes de falarmos do ndo dito, vamos voltar aos demais
sentidos produzidos pela capa. Para isso, retomamos o ele-
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mento cor. O preto e o branco indicam sobriedade, algo asso-
ciado a Bravo!, que ndo se detinha em vender exemplares a
partir de temas modistas e artistas pop. Ainda em relagdo a
capa sem cor, entendemos o sentido de finitude, de esmore-
cimento e, por que nao, de luto. O olhar contemplativo sobre
a propria producdo de Saramago remete a autorreflexdo de
cada produtor €, por que nao, de que cada leitor faz agora de
Bravo!. Em vez de mostrar de forma clara e explicita, a revista
opta por deixar que o leitor faga a sua propria analise.

Assim, podemos sintetizar o sentido conotativo de final
da revista como: contemple a obra da mesma forma que o
escritor Saramago fez de sua producao.

O sentido conotativo, encontrado a partir da analise bar-
thesiana, estda em conformidade com o que Orlandi (2005) es-
creve sobre o nao dito como sendo uma forma de dizer. Para a
autora, o ndo dito esta relacionado a ideologia, ao interdiscur-
so e a formag0bes discursivas. Vejamos, entdo, os trés itens:

Ideologia — A revista esta voltada para a alta cultura e
nao se deixa abalar por modismos. Podemos entender que a
ideologia da revista em geral, e a do editor, em especial, pesou
nas escolhas discursivas ligadas ao nao dito. Assim, melhor do
qgue explicitar o fim, a publicagdo prefere omitir isso na pagina
principal.

Interdiscurso - O interdiscurso, como afirma Orlandi
(2005), estad relacionado a memoria discursiva. Nesse sentido,
observamos na matéria de capa os discursos da autorreflexdo
do artista e da propria publicagdo. O interdiscurso nao é per-
cebido por qualquer pessoa, mas pode ser apreendido por um
leitor fiel de Bravo!, considerado mais critico e, portanto, de-
tentor da memoria discursiva apropriada. Temos ai a rela-
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cdo de cointecionalidade da maquina midiatica, explicitada por
Charaudeau (2012) como sendo o resultado das intengdes do
produtor, no caso a revista, e dos receptores, que sao os leitores.

Formacgao Discursiva (FD) - Como explicado no capitulo 3,
FD é uma regido de sentido que carrega uma carga ideolo-
gica. No caso da capa, a opgdo € pelo ndo dito, pela ausén-
cia de FDs que remetam ao sentido de final da publicagao.
Esse posicionamento, como vimos, é ideoldgico.

O nao dito pode ser associado ao engajamento do infor-
mador. Em um primeiro momento, poderiamos acreditar que o
engajamento dos emissores nao esta explicitado, artificio pre-
sente quando a “informagdo é dada como evidente, sem con-
testacdo possivel” (CHARAUDEAU, 2012, p. 54). Acreditamos
que a aposta da publicacao foi pelo engajamento explicitado a
distancia, por meio do uso da metafora, expressando hipotese
da associacao entre os temas. Conforme Charaudeau (2012),
o efeito produzido é paradoxal, ao atenuar o valor de verda-
de e, ao mesmo tempo, explicitar o posicionamento de quem
informa. Ocorre ai uma posicao de ponderagdo de ambas as
partes, isto &, de verificagdo da verdade.

A ULTIMA CARTA DA REDACAO

O espaco Carta do Editor deu lugar, no ultimo nimero
de Bravo!, a “Carta da Redacgao” (Figura 2). Como era de cos-
tume em grande parte das edicOes, a secao, posicionada logo
apos o sumario, apresentou ao leitor a matéria de capa acerca
do livro de Saramago recém-lancado no Brasil. Porém, esse
nao foi o tema principal do texto assinado pelo editor sénior
Armando Antenore. Em especial, nos dois Ultimos paragrafos,
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€ possivel observar uma autoanalise do jornalista, cunhada
em tom nostalgico e de despedida

Figura 2: Ultima carta da redacdo Bravo!, agosto de 2013.

.HITA DA BEDACED

O MELHCR JEITQ DE DIZER ADEUS
e

Com o titulo “O melhor jeito de dizer adeus”, a carta ini-
cia com o argumento de que nem todo romancista é adepto da
narrativa oral e coloca Saramago no outro rol, o daqueles que
se saem bem nesse tipo de discurso. Para explicar seu ponto de
vista, Antenore introduz a conferéncia proferida pelo escritor
portugués em 1998. Entretanto, as reflexGes de Saramago,
transcritas na matéria principal, ficam apenas no primeiro pa-
ragrafo. O editor elege retomar uma historia contada pelo es-
critor ao final daquela palestra, de maneira que substitui assim
a reportagem de capa pelas formas de se dizer adeus. Para
melhor analise, avaliamos trés tipos de FDs:

SUMARIO



Estudos das Midias:
do relacionamento ao engajamento nas ambiéncias.

FD 1 - A obra de Saramago - Evidencia a desenvoltura
do escritor na narrativa oral. Entre as oportunidades em que
o escritor demonstrou tal habilidade, destaca-se a conferéncia
em Turim, na Italia, recém transformada em livro. Além disso,
o editor enaltece a expressividade da carreira do portugués.

FD 2 - O adeus do avo de Saramago - Nesta FD, o edi-
tor reconta uma histéria apresentada pelo escritor portugués.
Imerso no contexto do fechamento da revista, o redator-chefe
parece se enxergar ao relembrar da sutileza de Jer6nimo, avo
de Saramago, quando, ao final da vida, despediu-se das ar-
vores da floresta onde morava. Perto de completar 73 anos,
Jeronimo foi diagnosticado muito doente e teve de ser levado
a um hospital de Lisboa. Nos instantes que antecederam a
sua saida para cidade, pressentindo que poderia ndo retornar,
abracou cada uma das arvores da floresta em siléncio.

FD 3 - O adeus de Bravo! - O fim da revista, assim como
a morte do avo de Saramago acontece em siléncio. Alardes e
enaltecimentos, em circunstancias como essas, fariam menos
sentido do que um adeus contemplativo. Bravo! sai de cena ao
som quieto da reflexao, sem precisamente deixar marcado o
seu final, como fica evidente nesta despedida:

Ha despedidas que ndo encontram traducgdo. O que
falar diante de um amigo que se muda para bem
longe, um amor que morre, um projeto querido
que se interrompe? As vezes, o melhor - o mais
preciso e eloquente - é dar adeus em siléncio
(ANTENORE, 2013b, p. 6).

O trecho acima carrega o ethos do editor, marca o posi-
cionamento ideoldgico de Bravo! e sua opgdo pelo “ndo dito”,
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ja que reafirma as escolhas editorias e discursivas utilizadas
para mostrar aos leitores que esta é a ultima edicdo.

Antenore, sem deixar explicito, transfere o sentimento
mudo do avbé de Saramago para os quase 16 anos de Bravo!,
gue naquele més chegou ao fim. “Resignou-se em dizer tudo
0 que gostaria sem dizer nada.” (ANTENORE, 2013b, p. 6).
Da mesma forma que na capa, ocorre 0 engajamento a dis-
tancia, dotado de credibilidade, mas que deixa margem para
ponderagdes e diferentes interpretacdes.

Assim como Jerdnimo, a redacdo e o proprio jornalista
escolheram o adeus calado, optaram por encerrar um ciclo sem
revivé-lo. Tal como o avo do literato portugués, a despedida de
Bravo! aconteceu sem lamentagbes, nem memorias. Todas as
palavras ndo ditas estavam no abraco de Jer6nimo. Toda a re-
ndncia de Bravo! a um fim declarado correspondeu a um sen-
timento complexo, ao qual Antenore ndo encontrava traducgao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Em agosto de 2013, uma das ultimas revistas herdeiras
do modelo classico de jornalismo cultural, a Bravo! encerrou
suas atividades. Pesou sobre essa decisdo a logica econ6mica,
a qual aponta que a publicacdo estava operando no vermelho
ha anos. Mesmo tendo leitores com um grau elevado de vin-
culo, ndo sd da revista impressa, mas também no site, nas
versdoes moveis e nos perfis oficiais em redes sociais, a publi-
cacdo ndo sobreviveu as pressées mercadoldgicas. Como fica
claro no texto escrito no blog do editor sénior, Antonio Ante-
nore, Bravo! tinha bons nimeros, mas eram insuficientes para
0 maior grupo editorial do América Latina.
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Com este artigo, tentamos entender como a Bravo! co-
municou o final de suas atividades aos seus leitores. A partir
da Teoria da Estratificagdo dos Sentidos, de Barthes, percebe-
mos que a escolha da capa com autorreflexdao de Saramago
carrega um sentido conotativo, que pode ser associado a uma
opcdo da revista de deixar que o proprio leitor faga, por meio
do uso do interdiscurso, uma analise sobre sua relagdo com
Bravo!. Trata-se de uma forma de a revista “nao dizer” que
Bravo! acabou. Segundo Orlandi (2005), o ndo dito é também
uma forma de dizer. Portanto, mesmo que a revista nao deixe
de forma tdo clara que acabou, isso esta sendo comunicado de
outras maneiras.

Pesou sobre a opgao pelo ndo dito, também presente no
editorial, como foi possivel observar a partir da analise das
FDs, a ideologia da revista, associada a alta cultura, ao re-
quinte e a distingdo, e o ethos do editor, que conserva uma
personalidade coerente com o estilo da revista.

Também observamos duas estratégias diferentes de en-
gajamento - atitude psicoldgica do informador sobre o publico.
A primeira € o engajamento explicitado no blog, que produz
o efeito de sinceridade do jornalista. A segunda, presente no
editorial e na capa, € o engajamento explicitado a distancia,
percebido apenas pelos leitores com vinculo elevado com a
revista, e que estabelece o efeito paradoxal de credibilidade e
de ponderacao sobre a verdade com relagao ao encerramento
das atividades.

Seguindo na contramdo das tendéncias do jornalismo de
cultura atual, Bravo! sai de cena com tracos de melancolia -
como observamos na capa em preto e branco - mas sem
deixar que o sentimento de consternacdo se sobreponha ao
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status cult que a revista carrega. Diferentemente de como foi
habituada a proceder em suas matérias e resenhas de profun-
didade, Bravo! e seus editores, ao falarem do fim, preferiram
uma abordagem mais rasa, sem remoer nada, sem exaltar
nada, de forma a deixar o titulo ainda vivo entre os leitores
féis. Para esses, quem sabe, o adeus foi dito do melhor jeito.
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CONTEUDO JORNALISTICO NA INTERNET COMO FATOR
DE INTERAGCAO ENTRE ORGANIZACAO E PUBLICO!

Nadia Garlet
Elisangela Carlosso Machado Mortari

RESUMO

A interagdo é a base da comunicacgdo e esta presente na co-
municacao mediada pelo computador desde seu surgimento.
Neste trabalho, é abordada a interacdo gerada pelo contelido
jornalistico na internet, a partir da revisao bibliografica e do
estudo de caso do Programa Volver, programa de ex-alunos
da UFSM. A revisao bibliografica é utilizada para averiguar a
importancia do jornalismo para as organizacdes e avaliar a
interacdo gerada pelo jornalismo na internet. Ja o estudo de
caso € realizado a fim de analisar a interacdo gerada pelas
ferramentas Facebook, Website, Newsletter e E-mail para se
avaliar a validade do jornalismo como gerador de interacao
no Programa Volver. Por meio deste estudo, pode-se perceber
gue o jornalismo é essencial para gerar interacGes e que isso
acontece principalmente com a producdo de conteldo estraté-
gico e planejado, que atenda as expectativas dos interagentes.

Palavras-chave: Interacao mediada por computador. Jorna-
lismo na internet. Produgao de conteudo.

! Artigo resultante do Trabalho de Conclusdo de Curso do curso de Comunica-
gao Social - Jornalismo da UFSM, em 2013.
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INTRODUCAO

O jornalismo empresarial esta presente em nosso meio
desde o século XIX. Primeiro no contexto da assessoria de
imprensa e, mais recentemente, diferenciando-se dela pelo
publico a se atingir e pelos recursos utilizados. Visto principal-
mente nas ferramentas de comunicagdo interna como house
organs, jornal mural e outros, ele passou a ser feito também
para outros publicos de interesse, como clientes e fornecedo-
res. Atualmente por isso, o termo jornalismo empresarial ndo
€ mais empregado e 0s seus recursos uniram-se aos ja utiliza-
dos pelo jornalismo.

Com o crescimento da internet e o surgimento das re-
des sociais digitais?, as ferramentas do jornalismo foram am-
pliadas, passando do meio impresso, principalmente, para o
meio digital. Assim, surgiram o0s websites corporativos, as
newsletters, a presenca em redes sociais digitais, entre outros.
O jornalismo teve que adaptar suas ferramentas para o local
onde seu leitor estava presente. Nesse contexto de internet,
surgiu a web 2.0 que permite a interagdo entre os internautas.
Essa interagdo pode ser vista nos comentarios em websites,
por exemplo, mas principalmente nas redes sociais digitais,
que sdo os lugares feitos para isso.

Porém, para haver interagdo, é preciso haver contetudo
que leve a isso. Aqui entra o jornalismo - ele serve como fonte
de conteldo para a interagdo. Por isso, é importante avaliar-

2 Para Recuero (2009a, p. 41), a rede social “é uma metéafora utilizada para
0 estudo do grupo que se apropria de um determinado sistema, o sistema,
em si ndo é uma rede social, embora possa compreender varias delas”. Por
isso, quando nos referirmos as redes sociais na internet utilizaremos o termo
redes sociais digitais.
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mos de que forma isso acontece e quais as possibilidades de
interacdo geradas pelas ferramentas desse jornalismo on-line.

Para realizar esta pesquisa, optou-se por utilizar o Pro-
grama Volver? como estudo de caso, pois ele utiliza quatro
ferramentas do jornalismo na internet - website, e-mail,
newsletter e Facebook - e elas estdo interligadas através de
hiperlinks, que levam o internauta de uma ferramenta a ou-
tra. Além disso, o fato de a pesquisadora ter sido bolsista do
Programa e ter acesso aos relatérios* de interacao dessas qua-
tro ferramentas facilitou a realizacdo deste trabalho.

O acesso a esses relatorios permite perceber quais sdo
os conteldos mais acessados e/ou comentados para direcio-
nar a producdo ao que mais interessa ao publico do Volver.
Assim, podemos ter uma efetividade maior, pois esses conteu-
dos estardo mais perto do que o publico gostaria de ler, a fim de
aumentar dessa forma a interagao. Com essa exemplificacao,
guer-se mostrar que ha a interagao gerada pelo jornalismo
e a forma como isso acontece. A partir disso, outras empresas
podem vir a utilizar essas ferramentas como auxiliares no pro-
cesso de comunicagdo com seu publico.

3 "0 acompanhamento de egressos permite avaliar os resultados do
desempenho de uma Instituicdo de Ensino no processo de formagdo e na
transformacdo social” (UFSM, 2011, p. 89). A Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), em seus mais de 50 anos de atuacdo, ja diplomou cerca de
60 mil pessoas em nivel médio, técnico, de graduacdo e pos-graduacdo. Para
permitir a Instituicdo alimentar sua relagdo com o mundo do trabalho, a
organizagao UFSM criou o Programa Volver, programa de acompanhamento de
egressos da UFSM e que tem por objetivo o relacionamento com os ex-alunos
da Instituicdo. Esse relacionamento se da especialmente pela internet, pois o
publico do Programa encontra-se disperso geograficamente e o meio on-line
€ o mais facil de alcanga-lo.

4 Para este trabalho, serdo utilizados os relatdrios gerados pelo Facebook, pelo
sistema de newsletter utilizado pelo Programa Volver, pelo Google Analytics
para analisar o website e dados coletados no e-mail projetovolver@gmail.com
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Nesse viés, o objetivo principal nesta pesquisa foi ana-
lisar a interacdo gerada pelo jornalismo no Programa Volver,
a partir da constatagdo da importéncia do jornalismo para as
organizacoes e das ferramentas por ele utilizadas; da analise
da interacao gerada pelo jornalismo na internet e da avaliagao
da validade do jornalismo como gerador de interacao no Pro-
grama Volver.

RECORTE METODOLOGICO

Para dar conta desta pesquisa, a metodologia utilizada
foi a revisdo bibliografica e o estudo de caso. A revisdo biblio-
grafica foi utilizada a fim de averiguar a importancia do jorna-
lismo para a organizacao, bem como conhecer as ferramentas
utilizadas por ele, especialmente na internet. A revisdo biblio-
grafica também foi utilizada para analisar a interagcdo gerada
por essas ferramentas na internet. Para Stumpf, a revisao bi-
bliografica

€ um conjunto de procedimentos que visa identifi-
car informacgdes bibliograficas, selecionar os docu-
mentos pertinentes ao tema estudado e proceder
a respectiva anotacdo ou fichamento das referén-
cias e dos dados dos documentos para que sejam
posteriormente utilizados na redagao de um traba-
Iho académico (STUMPF, 2010, p. 51).

Ja o estudo de caso foi utilizado para exemplificar a uti-
lizagdo do jornalismo na internet e sua validade, além de ava-
liar se ele é capaz de gerar interacdo e de que forma isso
pode acontecer. Para isso, foi utilizado o conceito de estudo de
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caso proposto por Braga (2008). Segundo o autor, faz parte
do estudo de caso o trabalho de levantar indicios, escolher os
relevantes para o objeto estudado e, a partir desses indicios,
articular inferéncias sobre o fendmeno. Assim, segundo o pa-
radigma indiciario proposto por Braga (2008, p. 78), o estudo
de caso implica “fazer proposicdes de ordem geral a partir de
dados singulares obtidos”. Como exemplificacdo deste traba-
Ilho, foi utilizado o Programa Volver, programa de ex-alunos da
UFSM, e utilizadas suas ferramentas de jornalismo na inter-
net: website, redes sociais digitais, e-mail e newsletter.

A andlise compreendeu uma comparagdo entre os trés
meses anteriores a utilizacdo da newsletter e das redes so-
ciais digitais (abril, maio e junho de 2012) e os trés primeiros
meses apods o inicio da utilizacdo dessas ferramentas (julho,
agosto e setembro de 2012). Do mesmo modo, podemos per-
ceber, mais claramente, a mudanga de relacionamento do pu-
blico com o Programa antes e durante a utilizacdo dessas fer-
ramentas.

Com isso, busca-se responder a problematica desta pes-
quisa e analisar a interacdo gerada pelo jornalismo a partir
do exemplo do Programa Volver, mas que também podera ser
aplicado em outras organizagodes.

JORNALISMO E INTERAGAO

Desde o surgimento do jornalismo, que aponta para a
criacdo do primeiro jornal impresso no Império Romano, os
meios de comunicacgdo ja sofreram diversas mudancas e adap-
tacdes. Podemos destacar, como uma dessas mudangas, o
surgimento de novos meios como o radio, a televisdo e, poste-
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riormente, a internet. Além da evolugado na forma de distribuir
a noticia, o modo como ela é feita também se alterou.

Da teoria da agulha hipodérmica®, quando o individuo era
um mero receptor do contelido, sem a ‘capacidade’ de discuti-lo
ou contesta-lo, até a participagdo do leitor, especialmente no
meio on-line, o jornalismo sofreu muitas adaptacdes. Hoje em
dia, é impensavel a producao de um texto em que ndo se pon-
dere quem ira |é-lo. Como afirma Eco,

o texto esta, portanto, entretecido de espacos em
branco, de intersticios a encher, e quem o emitiu
previa que eles fossem preenchidos e deixou-os
em branco por duas razdes. Antes de mais nada,
porque um texto é um mecanismo preguicoso (ou
econdmico) que vive da mais-valia de sentido que
o destinatario Ihe introduz. [...] Em segundo lugar
porque [...] um texto pretende deixar ao leitor a
iniciativa interpretativa, ainda que habitualmente
deseje ser interpretado com uma margem sufi-
ciente de univocidade. Um texto quer que alguém
0 ajude a funcionar (ECO, 1979, p. 55).

Ou seja, o texto é produzido para que alguém o com-
plete e, por isso, sua producdo deve levar em conta quem se
deseja ter como leitor, para que o vocabulario e estilo utilizado
estejam de acordo. No caso do texto jornalistico, os leitores
sdo variados, logo o texto deve ser claro e de facil entendi-
mento para que todos o compreendam. Ainda, em tempos de

5 Segundo a teoria da agulha hipodérmica, o receptor recebe as informagdes
da midia de forma passiva e todos os receptores terdo a mesma impressao
sobre o conteldo recebido, que serd aquela que a midia pretende passar.
Para essa teoria, os receptores ndo avaliam o material recebido, apenas o
absorvem.
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internet, tem-se de pensar na producdo de conteldo, a fim de
incluir a participagdo do publico e das ferramentas de intera-
¢ao. Segundo Thompson,

devemos nos conscientizar de que o desenvolvi-
mento de novos meios de comunicagdao nao consis-
te simplesmente na instituicdo de novas redes de
transmissdo de informacgdo entre individuos cujas
relagbes sociais basicas permanecem intactas.
Mais do que isso, o desenvolvimento dos meios
de comunicagao cria novas formas de agao e de
interacao e novos tipos de relacionamentos sociais
[...]. Com o desenvolvimento dos meios de comu-
nicagdo, a interagdo se dissocia do ambiente fisico,
de tal maneira que os individuos podem intera-
gir uns com os outros ainda que nao partilhem do
mesmo ambiente espacgo-temporal (THOMPSON,
2008, p. 77).

Além disso, com o surgimento da web 2.0 - segunda
geracao da web, a producdo de conteldo também passou a
ser colaborativa, ou seja, ndo € mais o jornalista o Unico res-
ponsavel pela produgao de conteldo, o leitor também produz
e quer fazer parte desse processo, mesmo que seja através
do envio de materiais, de comentarios (nos meios onde isso é
permitido), criticas e sugestodes.

Uma ferramenta muito importante que permitiu e am-
pliou a participacdo do leitor foram as redes sociais digitais.
Por meio delas, é possivel interagir com os veiculos de comu-
nicacdo, com as empresas e com os jornalistas, de forma a
propor contelidos, comentar e produzir seu préprio conteudo,
gue pode ser compartilhado pelos demais usuarios da rede.
Para Castells, as redes sociais sao
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[...] um novo sistema de comunicacdao que fala
cada vez mais uma lingua universal digital tanto
estd promovendo a integragdo global da producdo
e distribuicdo de palavras, sons e imagens de nossa
cultura como personalizando-os ao gosto das iden-
tidades e humores dos individuos. As redes intera-
tivas de computadores estdo crescendo exponen-
cialmente, criando novas formas e canais de co-
municacdo, moldando a vida e, ao mesmo tempo,
sendo moldados por ela (CASTELLS, 1999, p. 40).

Em se tratando de jornalismo empresarial®, as redes so-
ciais digitais também permitiram que o leitor interagisse com
a empresa no meio on-line. E um dos grandes fatores que
contribuiu para isso foi a producdo de conteldo. E através do
conteldo que o leitor se sente atraido a interagir com a mar-
ca, bem como relatar suas experiéncias, fazendo reclamacoes,
tirando davidas etc.

As redes sociais digitais estdo incluidas nas ferramentas
do jornalismo digital, que, segundo Mielniczuk (2003), possui
algumas caracteristicas especificas. Entre elas, pode-se desta-
car a interatividade como a mais importante para este traba-
lho. Segundo a autora, uma das formas mais simples de pro-
mover a interagao é a disponibilizacdo de um e-mail no texto,
que permita ao leitor o contato com a redacao.

Sobre a utilizacdo do e-mail como forma de contato,
Mark Briggs ressalta que

6 Jornalismo empresarial € um termo que ja caiu em desuso, sendo substituido
por comunicacdo empresarial ou apenas jornalismo. Neste trabalho, sera
utilizado o termo jornalismo para referir qualquer forma de jornalismo, seja
ele o praticado pelos meios de comunicagdo ou pelas empresas.
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essa mudanga também se expressa na frase: ‘a
noticia € uma conversa, ndo uma palestra’. E im-
portante reconhecer a mudanga no publico. As
pessoas querem participar, portanto ajude-as a
fazer isso. Muitas empresas de noticias tradicio-
nais incluem /inks de e-mail em seus artigos para
facilitar o contato dos leitores com o repérter e o
envio de perguntas ou comentarios sobre as ma-
térias. Alguns foram ainda mais longe e permitem
que os leitores comentem diretamente a matéria
on-line, para que todos os demais usuarios pos-
sam ver também (BRIGGS, 2007, p. 36).

Assim, podemos deduzir que o fundamental nessa nova
forma de produzir contetdo e de utilizar a web 2.0 ¢é a intera-
¢do com o publico. O publico quer fazer parte dessa producdo,
quer se sentir incluido na noticia. Esse publico, que participa
da construgcdo do contelddo e que interage com o produtor,
sera denominado interagente, utilizando-se o termo de Primo
(2003). Para o autor,

tanto ‘receptor’ e ‘usudrio’ sdo termos que deno-
tam ideias limitadas sobre o processo interativo.
O termo interagente emana a ideia de interagdo,
ou seja, a acao (ou relacdo) que acontece entre os
participantes. Interagente, pois, é aquele que age
com outro (PRIMO, 2003, p. 133).

Além do termo interagente, serdo utilizados também os
conceitos de leitor, usuario, publico e individuo. O leitor (ECO,
1979) esta incluido no contexto do jornalismo e seu publico e
€ aquele a quem se destina o conteudo produzido pelos jorna-
listas. O termo usuario é utilizado por alguns autores (PINHO,
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2003; SAAD, 2008) para se referir aqueles que utilizam a in-
ternet de forma geral, sem se referir especificamente a inte-
ragdo. Publico, conforme Neiva, Bastos e Lima (2012), esta
relacionado as organizagdes e aqueles que se relacionam com
elas, sendo também o foco da comunicagdo organizacional. Ja
os termos individuo e pessoa (SODRE, 2007) sdo utilizados,
neste trabalho, como sinénimos com a finalidade de referir os
gue participam do processo de comunicacdo de forma genéri-
ca, estando ou nao na internet. A utilizacdo de tantos termos
se deve ao fato de ndo haver ainda um consenso sobre quem é
esse ser que esta presente na internet. Como afirmam Neiva,
Bastos e Lima (2012, p. 197), a web 2.0 "muda a perspectiva
dos envolvidos no processo, antes vistos como meros usuarios
ou receptores de informacdo e que passam a produzir e parti-
cipar ativamente do processo por meio da colaboragao”.

E, para avaliar esse novo processo, especialmente a inte-
racdo gerada pelo jornalismo na internet, € empregado o caso
do Programa Volver. O Programa Volver utiliza, até o momen-
to, trés ferramentas de interacdo com o publico: o website,
a newsletter e a fanpage no Facebook. Além disso, o e-mail tam-
bém é utilizado como uma ferramenta de interagdo, sendo dis-
ponibilizado em todas as demais ferramentas de forma a estimu-
lar a interagdo pelo publico. Todas elas também sao interligadas
através de hiperlinks para que quem interaja através de uma sai-
ba da existéncia das demais e possa acessa-las também.

INTERAGCAO MUTUA E INTERAGCAO REATIVA

Para Primo (2008), as interacdes podem se apresentar
de duas maneiras: mutuas ou reativas. Conforme o autor,
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a interagdo mutua é aquela caracterizada por rela-
cOes interdependentes e processos de negociacao,
em que cada interagente participa da constru-
cdo inventiva e cooperada do relacionamento,
afetando-se mutuamente; ja a interagdo reativa é
limitada por relagdes deterministicas de estimulo
e resposta (PRIMO, 2008, p. 57).

Dessa forma, na interagdo mutua, o comportamento do
interagente é baseado nas acgdes anteriores do outro intera-
gente e, portanto, nao pode ser previsto. Para Primo (2008),
esse tipo de interagdo gera um triplice impacto simulténeo:
ao interagente, ao outro e ao relacionamento, pois forma uma
ligacdo entre os participantes que influencia na interacao e
no relacionamento entre eles, o que justifica a utilizagdao do
termo mutua.

Além disso, a interagdo mutua, da forma como é criada,
sO existe naquele tempo e espago, ndo pode ser recriada da
mesma forma, pois jamais um relacionamento sera igual ao
outro. Para o autor (2008, p. 116), “dependente de contex-
tos social e temporal, cada relagdo torna-se diferente, mes-
mo que frente a estimulos equivalentes”. Nao obstante, a in-
teracdo mutua, para ele, € uma acdo conjunta, que envolve
muito mais que uma reagao determinada, como no caso da
interagao reativa.

A interacdo reativa, entdo, é formada pela previsibilida-
de e, perante um estimulo, a resposta sera sempre a mesma.
Primo afirma que

uma interagdao reativa pode repetir-se infinita-
mente numa mesma troca: sempre 0s mesmos
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outputs para os mesmo inputs. E tal troca pode
até ser testada antes mesmo da interagdo ocorrer,
isto €, todos os botSes e menus de um software
podem ter seu funcionamento aferido pelo préprio
programa de autoria que o gera antes de ser usa-
do pelos consumidores. Inclusive, a eficiéncia de
um programa pode ser avaliada por sua habilidade
em sempre interagir conforme prevé o programa-
dor; em sempre repetir o que o algoritmo determi-
na, ou seja, estar livre de bugs que possam travar
ou até encerrar o programa subitamente (PRIMO,
2008, p. 150).

Esse tipo de interagdo é a que se encontra em uma rela-
¢ao homem-maquina ou maquina-maquina, que funciona com
respostas prontas para qualquer estimulo. Pode-se citar como
exemplo o ato de clicar em um link, em um website: aquele
clique sempre levara para um mesmo lugar. Ja os comentarios
em um blog ou rede social digital estdo incluidos na interacao
mutua, pois se moldam a medida que outros comentarios séo
inseridos, podendo variar conforme cada resposta.

Primo (2008) e Recuero (2009b) concordam com que
uma interacdo social mediada por computador sempre sera
uma interagdo mutua e dialdgica. Primo (2008, p. 48) afirma
ainda que a interatividade “requer que os comunicadores se
respondam. Uma ‘interatividade’ plena acontece quando uma
resposta em uma sequéncia depende das transacbes anterio-
res e do conteudo intercambiado”.

Assim, para ser uma interacgao social, ela deve ser criada
no momento, a partir das intervencdes e ideias daquele con-
texto e espago, ao contrario do que afirmavam os primeiros es-
tudos em interacao que privilegiavam basicamente o software
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ou hardware em detrimento do componente humano. A in-
teracdo também pode existir em um contexto de respostas
pré-prontas, entretanto a que aqui se trabalhara esta inserida
em um contexto de troca e criatividade.

Este conceito de interagdo também esta relacionado a
guestdo do relacionamento e do engajamento, ja que a intera-
cdo prevé essas duas outras agoes por parte do publico. Ao re-
lacionamento, porque interagir também é relacionar-se e par-
te-se do pressuposto de que um individuo que interage com
uma marca esta se relacionando com ela. Ao engajamento,
porque esse prevé a interagdo como meio para sua existéncia,
como afirma Marra (2013, p. 240), quando argumenta que

0 engajamento do cliente é definido como um es-
tado psicoldgico que ocorre por meio da virtude da
interatividade, cocriagdo de experiéncia do cliente
com um agente/objeto focal (por exemplo, uma
marca), em uma relagdo focal de servico.

Ou seja, o engajamento necessita da interacdo para poder
existir.

Além disso, o trabalho de comunicacdo, realizado pelo
Programa Volver, espera causar uma série de consequéncias
gue estdo intimamente ligadas ao engajamento do publico.
Essas consequéncias estdo relacionadas na figura abaixo, ela-
borada por Marra (2013).
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Figura 1: Antecedentes e consequéncias do engajamento.

ANTECRCENTRS
[Py o pterciats
eargamadarat]
o sl v

& Participagio
= Fung

LR ]
e conspeidnang

» Uil 085 & T
H + Mg Pl
* Lmaida e
+ G de valer
ENGAJAMENTD + Dxperdinca com @ e
v et e g e Gadade
~ * \alor pary G hern

= Sabintacds
ANTECEDENTER © LT IR
(Thentes puaieries) + Con®nga

Fonte: Marra, 2013, p. 243.

Dessa forma, todas as ferramentas e estratégias utiliza-
das pelo Programa Volver tém por objetivo a busca da inte-
racao e do engajamento dos ex-alunos, para que o Programa
seja reconhecido e para que o publico-alvo seja incluido e par-
ticipante do que estd sendo desenvolvido.

RESULTADOS ALCANCADOS

As ferramentas utilizadas pelo Programa Volver promo-
vem, em sua maioria, a interagdo muatua, que é a mais in-
teressante pensando no foco de relacionamentos e de enga-
jamento. A interacdo reativa estd presente no website e na
newsletter (em links, por exemplo), mas essas ferramentas
também permitem a interacdo mutua através de formularios
de contato ou resposta a e-mails. Para Primo,
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a interacdo mutua € agdo conjunta, muito mais
que mero movimento ou reacao determinada.
A dinamicidade da interagdo mutua também nos
leva a constatacdo de que jamais um relaciona-
mento é igual a outros. Dependente de contextos
social e temporal, cada relagdo torna-se diferen-
te, mesmo que frente a estimulos equivalentes
(PRIMO, 2008, p. 116).

Dessa maneira, a interacdo mutua é a base do Programa
Volver, pois ele é moldado com base nos relacionamentos en-
tre os egressos e o0 Programa, a partir do compartilhamento de
conteuldos. Iser (1979, p. 83) acrescenta que “como atividade
comandada pelo texto, a leitura une o processamento do tex-
to ao efeito sobre o leitor. Esta influéncia reciproca é descrita
como interagdao”. Ou seja, a partir da leitura de uma noticia,
de um recado no Mural, de um post no Facebook, cada um
tera uma reacdo diferenciada que ird gerar a interacdao. Essa
interacdo gerada pelo conteldo é mutua, porque dificilmente
uma pessoa sofrera o mesmo efeito de outra ao ler um con-
teldo. E da mesma forma, a resposta sera moldada de acordo
com a reagao, que raramente serd a mesma para os diferentes
interagentes.

Ao complementar essa questao, Silva e Barichello (2006,
p. 10) afirmam que

o estabelecimento e a manutengao de relages,
acontecimento possibilitado pela comunicagdo di-
rigida, é atualmente facilitada pelas redes digitais
e internet. Essas materialidades vdo além das tra-
dicionais matérias jornalisticas impressas, relea-
ses, malas-direta, folders, anlncios e campanhas
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publicitarias, chegam a interagdes, reciprocidades
e apropriagOes, possibilitadas pelos suportes tec-
noldgicos e digitais, nos quais os sujeitos destina-
tarios sdo atuantes e determinantes da qualidade
da comunicacdo, contribuindo para os processos
de representagdo e reconhecimento da organiza-
gao, nos diferentes campos da sociedade contem-
poranea.

Assim, um egresso, que |é na newsletter “participe do
Programa, envie sua foto”, pode ou ndo enviar uma foto, pode
ou ndo achar interessante, pode ou ndo repassar a mensagem
para outros ex-colegas etc. As possibilidades sdo variadas e
infinitas, porque dependerdo muito de quem esta lendo e do
contexto daquela leitura. Por isso, é importante avaliar sem-
pre os relatérios apresentados, pois se pode ter uma ideia do
gue agrada a maioria por meio da geracdo de comentarios,
curtidas e cliques, por exemplo, para garantir um maior enga-
jamento do publico nas préximas interagoes.

No caso do Programa Volver, é possivel perceber que no-
ticias as quais oferecem a oportunidade de retornar a UFSM ou
de reviver os tempos de universidade, geralmente sao as que
geram mais engajamento. Assim, recebem-se contatos para
participar do Programa Volver na TV Campus, da newsletter,
da secdo Perfil etc. Além disso, o Concurso de Cronicas, que
€ uma oportunidade de reviver o periodo passado na univer-
sidade, sempre recebe um nimero considerdvel de inscritos
gue se aventuram na escrita de uma cronica para, além de
concorrer aos prémios, poder relembrar um pouco daquele pe-
riodo, o qual marcou a vida de todas as pessoas que tiveram a
oportunidade de passar pela UFSM.
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E importante, no entanto, que o publico seja sempre ins-
tigado a participar, para que reforce essa possibilidade e an-
garie mais egressos a cada newsletter, noticia ou publicagao.
O Programa Volver na TV Campus’, por exemplo, que tem por
objetivo contar breves histdrias de egressos, comegou com a
participacao de pessoas convidadas pelos integrantes do Pro-
grama. No decorrer das gravagdes e com a divulgacao via re-
des sociais digitais, website e newsletter, surgiram egressos
interessados em participar e novas edigdes foram gravadas®.
Por isso que, na newsletter, procura-se deixar o e-mail de con-
tato do Programa e convidar os cadastrados a enviarem suas
pautas, contarem suas histérias, compartilharem fotos e faze-
rem parte, mais uma vez, da histdéria da UFSM, relacionando-
-se de forma mais intensa com o publico para que ele se sinta
parte daquela construgao de conteudo.

Em relagdo a interagdo, é notavel que a newsletter con-
tribuiu para que todas as demais ferramentas utilizadas rece-
bessem mais interagentes e interagdes. Pode-se dizer que isso
acontece porque a newsletter leva o Programa até o egresso,
mostrando as novidades. Com isso, o ex-aluno ndo precisa
buscar as novas informacdes disponibilizadas pelo Programa,
pois elas chegam diretamente no e-mail dos cadastrados.
Ao mesmo tempo, a newsletter indica que ha novidades e que
se ele abrir o website naquele dia, por exemplo, ele com certe-
za vai encontrar contelidos novos, que ndo estavam la no més

7 As primeiras edicdes do Programa Volver na TV Campus podem ser
visualizadas no canal da TV no Youtube: <http://www.youtube.com/
playlist?list=PLBB5c0vb8B4F8LU_xbptGU2gn7FaulS0a>.

8 Alguns egressos que entraram em contato por e-mail, a partir da newsletter,
contando um pouco de sua trajetéria na UFSM, foram convidados a participar
do Programa na TV e outros ofereceram-se por vontade prépria a partir do
convite feito na newsletter.
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passado. E uma forma de facilitar o processo. A partir disso, a
paginado Facebook recebe novas opgoes curtira cada newsletter
(especialmente nos dias logo apds o envio), o website tem
picos de visitagdes e mais e-mails sao recebidos.

Figura 2: Grafico de acessos ao website no més de julho, com newsletter
enviada no dia 17.
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Fonte: Google Analytics.

Outro fator que contribui para o aumento no numero
de interagoes, especialmente no website, é a assessoria de
imprensa. Quando alguma noticia sobre o Programa € divul-
gada, principalmente no website da UFSM, os acessos tém um
crescimento consideravel. No dia 08 de agosto de 2012, por
exemplo, foi publicada uma noticia no website da UFSM sobre
a divulgagdo do Concurso de Cronicas no Festival de Inverno®.
Pode-se perceber, pelo grafico do més de agosto, que houve
um pico de visitagGes nesse periodo do més, como mostrado
abaixo (Figura 2). Esse foi o periodo do més em que houve
mais visitas ao website, inclusive mais do que nos dias proxi-
mos ao envio da newsletter:

° A noticia pode ser acessada em: <http://200.18.45.28/sites/noticias_ufsm/
exibir_noticia.php?id=4114>.
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Figura 3: Grafico de acessos ao website no més de agosto.
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Fonte: Google Analytics.

Isso reforga a importancia do conteddo para gerar re-
lacionamento e também para fortalecer a marca de uma or-
ganizacdo junto a seus publicos de interesse. Ndo se pode
desconsiderar, no entanto, que o canal é tao importante quan-
to o conteudo. Se o Programa Volver utilizasse o radio para
divulgar suas atividades, por exemplo, certamente ndo obteria
0 mesmo resultado que tem ao utilizar a internet, pois o radio
€ uma midia de alcance regional. Além disso, o radio ndo per-
mite um relacionamento rapido e direto como acontece com
a internet. Todas essas questdes devem ser pensadas no mo-
mento de se realizar o planejamento de conteldos que inclui,
nao sé a forma de abordagem, mas também a linguagem a ser
utilizada, os canais onde estar presente e as formas de men-
surar os resultados, para replanejar as agdes se necessario.

CONSIDERAGOES FINAIS
Todas as ferramentas utilizadas pelo Programa Volver e

apresentadas neste trabalho tém como base o contetido. Uma
newsletter precisa de conteldo para ser criada, um website
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precisa de contelido para ser atualizado e manter a audiéncia,
uma fanpage precisa de conteldo para ser vista e participar
da rede e o e-mail é, por si s, uma ferramenta que existe
para a troca de conteldos.

Todo esse conteddo precisa também de alguém para
produzi-lo e dissemina-lo. Considerando-se que o jornalista é
o profissional, o qual possui em sua formacao a producdo de
contelidos, seja para veiculos impressos, digitais, televisivos
etc. pode-se dizer que ele é o profissional mais indicado para
gerenciar essas ferramentas.

Porém, apenas produzir conteldo ndo significa obter
sucesso em redes sociais digitais, por exemplo. Esse con-
teldo precisa ser pensado, planejado e bem executado.
E preciso, para isso, que se analisem os relatérios disponiveis (de
website, Facebook, newsletter etc.) para direcionar a produ-
cdo aquilo que mais interessa ao leitor. E possivel fazer isso,
por exemplo, observando quais os conteldos que geraram
mais engajamento, ou através do feedback direto do publico,
com sugestoes e criticas.

O que se pode dizer, no entanto, € que sem conteldo
nao ha relacionamento. E, sem relacionamento, as ferramen-
tas perdem o seu valor, pois serdo produzidas para ninguém.
Por isso, caso o engajamento diminua ou nao exista, € impor-
tante repensar a ferramenta utilizada, a forma de abordagem
do contelido ou o publico para quem ele esta sendo formulado.

Uma opgdo, para organizagdes que tém a possibilida-
de de producdo de materiais em uma quantidade razoavel,
€ criar uma sala de imprensa em seu website ou focar a pro-
ducdo de contelido para distribuicdo a jornalistas e veiculos
de comunicacdo. E claro que isso ndo pode ser realizado por
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qualquer organizacdo, € necessario que haja uma demanda
e uma procura que justifiquem esse trabalho. Organizagdes
como a Corsan®, por exemplo, que ndao tém contato direto
com o publico consumidor, mas que produzem grande volume
de material noticioso, utilizam o website para a distribuicdo de
noticias institucionais, ja que seu foco, naquele ambiente, ndo
é o relacionamento, mas a informagao.

Bueno (2009) aponta cinco caracteristicas fundamen-
tais para a existéncia de uma sala de imprensa: pertinén-
cia, qualidade e atualidade das informagodes; interatividade
(disponibilizacdo de fontes, por exemplo); agilidade de res-
posta; acessibilidade; e navegabilidade. Esse é outro ponto
importante: antes de realizar um planejamento de acdes, é
necessario identificar a capacidade da equipe para aquela ati-
vidade e a pertinéncia para a organizacdo, ou seja, definir o
foco de atuacgdo - relacionamento, informacao etc.

A experiéncia do Programa Volver, por exemplo, revela
gue noticias mais gerais ndo repercutem tanto quanto aquelas
gue buscam se aproximar mais dos egressos e que vao ao en-
contro do objetivo da comunicagdo do Programa, que é o rela-
cionamento. Ndo que informagdes gerais ndao devam estar pre-
sentes, mas ndo devem ser o foco da producdo de conteldo,
pois ndo é o que o publico espera do Volver. Por isso, pode-se
considerar que os objetivos de comunicacao do Programa, que
incluem a ampliacdo de cadastrados e de relacionamento com
estes, estdo sendo cumpridos.

Outro ponto importante é definir quem vai receber o
conteldo e a forma como tratar esse publico. Como se apon-
tou no inicio do trabalho, essa pessoa que esta na internet

10 Disponivel em: <http://www.corsan.com.br>.
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a ler, produzir e compartilhando ainda ndao tem uma definigao
especifica. Ela pode ser um leitor, um interagente, um usuario
etc. Considera-se, ao final deste t