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Apresentacio

E com grande prazer que anunciamos mais uma edi¢io da Revista Comunicando, revista
cientifica do Grupo de Trabalho de Jovens Investigadores da Associacdo Portuguesa de
Ciéncias da Comunicagdo (SOPCOM). Neste terceiro numero, dedicado ao tema “Os desafios
da investigacdo em Ciéncias da Comunicagdo: debates e perspetivas de futuro”, o leitor tem a
sua disposi¢do artigos e ensaios escritos por investigadores de varias Universidades ¢ Centros de
Investigagdo de exceléncia.

Como resultado da chamada de trabalhos, a Comunicando recebeu uma quantidade
assinalavel de artigos de elevado nivel académico e cientifico. Todos os textos foram avaliados
pelos professores que compdem o Conselho Editorial de forma rigorosa, segundo critérios de
referencial teorico apropriado, metodologia, adequacao ao tema e originalidade. Tendo em conta
os pareceres do Conselho Editorial, foram selecionados os artigos que obtiveram as melhores
classificacdes, compondo um interessante catalogo de temas sobre o estado da arte, a atualidade
e o futuro das Ciéncias da Comunicacéo.

Com a publicacao do terceiro numero, a Revista Comunicando confirma o seu espago
enquanto meio privilegiado de divulgacao dos trabalhos de mestrandos, mestres, doutorandos e
doutores, que cada vez mais acrescentam novos pontos de vista as classicas discussdes em torno

das Ciéncias Sociais.

Em termos estatisticos, em 2014, a Revista Comunicando recebeu artigos de diversas
universidades europeias e brasileiras, com prevaléncia para as tematicas relacionadas com

Tecnologias e Novos Media, e Jornalismo e Sociologia, conforme os graficos abaixo ilustram.
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Grafico 2: Dominio Cientifico dos Artigos Recebidos
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Ao publicar dados numéricos transparentes, pretendemos crescer de forma sustentavel e
respeitada no meio académico. Indo ao encontro deste objetivo, no decorrer de 2014, a Revista

Comunicando foi avaliada pelo sistema WebQualis da Capes, que tem como funcdo avaliar e
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classificar as revistas cientificas por areas. Apesar de contar, somente, com dois numeros
publicados, a Comunicando foi integrada no grupo B4 em Ciéncias Sociais Aplicadas, e BS em

Linguistica, certificando assim a exigéncia dos artigos publicados.

Continuaremos a trabalhar para que a Revista mantenha processos de sele¢do rigorosos
e preze pela qualidade das suas edigdes. Fica o nosso agradecimento ao apoio dos professores,
membros do Conselho Editorial, que, de forma irrepreensivel, avaliaram os artigos recebidos.
Aos autores que submeteram os seus artigos ¢ a todos aqueles que t€m contribuido para o
crescimento ¢ divulgacdo da Revista Comunicando, deixamos também o nosso sincero

agradecimento.
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Resumo

Este artigo tem como proposito refletir sobre a relagdo entre jornalismo e producdo do
conhecimento, partindo de um conjunto de disposi¢des que, sob a influéncia da fenomenologia,
permitem desenvolver uma “teoria da comunicacdo aplicada aos media jornalisticos” (Correia,
2009:1). Neste sentido, analisamos a relevancia do jornalismo para a apreensdo do quotidiano e
do mundo, com base no desdobramento da nogédo de construcéo social da realidade. Esta visdo
construcionista possibilitou o abandono da perspetiva objetivista, que limitava os efeitos sociais
dos media a questdes de ordem comportamental, em prol do reconhecimento do papel da
comunicagdo mediatica para a cognicédo social.

Palavras-chave: jornalismo; conhecimento; construcéo social da realidade.

Abstract

This article aims to reflect on the relationship between journalism and the production of
knowledge, based on a set of provisions which, under the influence of phenomenology, allow to
develop a "communication theory applied to journalistic media" (Correia, 2009:1). In this
sense, we analyze the relevance of journalism for worlds apprehension, based on the unfolding
of the concept of social construction of reality. This constructionist view allowed the neglet of
an objectivist perspective, limiting the social effects of the media on issues of behavioral order,
in favor of the recognition of the role of media communication for social cognition.

! Licenciada em Ciéncias da Comunicacéo, pela Universidade do Minho. Atualmente, encontra-se a
desenvolver os estudos de doutoramento e é investigadora no Centro de Estudos de Comunicacdo e
Sociedade (CECS), da Universidade do Minho. A sua especializacdo é em educacdo para 0os media, mais
concretamente, em literacia para as noticias. A sua pesquisa tem como objeto de estudo as criancas e as
suas representacfes sobre a atualidade.

2 Investigadora de pés-doutoramento no Cesnova/Universidade Nova de Lisboa e professora auxiliar na
Universidade Auténoma de Lisboa. E autora dos livros A Construgio da Agenda Mediética da Infancia
(Livros Horizontes, 2008) e Jornalismo e Direitos da Crianca: Conflitos e Oportunidades em Portugal e
no Brasil (Editora MinervaCoimbra, 2013). E também autora de diversos artigos cientificos na area das
ciéncias da comunicacéo.
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1. Reconhecimento do jornalismo como construtor social da realidade

A necessidade de compreensdo do presente € tdo antiga como a propria humanidade,
como Daniel Innerarity (2009) advoga. “O presente ja ndo ¢ algo que simplesmente se
oferece ao nosso olhar, sem empenhamento tedrico, interpretativo e antecipatorio”
(idem:8), tratando-se, antes, de algo inquietante e duvidoso que escapa a evidéncia
imediata dos factos. Ao formular uma teoria da sociedade invisivel, o autor procura
interpretar filosoficamente o século XXI, perspetivando o verdadeiro sentido das coisas
a partir das transformac6es do mundo atual. Na sua opinido, a sociedade é complexa e
pauta-se pela falta de estruturacdo, mais do que pela coeréncia, tendo o discurso
permanente sobre o risco vindo a salientar a ideia de que nos devemos habituar a viver
préximos do caos. O afastamento entre 0 Homem e a sociedade é uma evidéncia, como
sublinha, pelo que se cria uma sensagdo de “estranheza” (Innenarity, 2009:10), na qual

aquela se torna cada vez mais invisivel e opera através de possibilidades e sentidos.

Esta critica a contemporaneidade ja havia sido antecipada por Daniel Bell (1962), a
proposito da discussdo sobre a sociedade de massas. Para o sociélogo norte-americano,
a cultura de massas é a grande responsavel pelas mudancas no modo como 0s
individuos se situam perante si mesmos, e a sociedade. Segundo refere, a revolucdo nos
transportes e nas comunicagdes fomentou o individualismo, a cultura do eu e, como
consequéncia, o individuo sente-se um estranho na sociedade, a0 mesmo tempo que
questiona os valores que lhe foram transmitidos pelas institui¢des tradicionais, como a
familia e a igreja. Perde o sentido coerente de si mesmo e vive imerso num fluxo

constante de ansiedade e de incerteza (Bell, 1962).

Estes aspetos conduzem a necessidade de se repensar o conceito de realidade,
considerado, para Innerarity (2009), demasiado imediato. Para o autor, esta ndo deve ser
julgada levianamente, sem grandes esforcos de reflexdo e de interpretacdo, ao invés,

torna-se necessario compreendé-la além da sua aparéncia imediata. Contudo, reconhece
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a existéncia de uma “espécie de dificuldade social das coisas que as torna inacessiveis
ao conhecimento e a critica, ndo pela sua propria natureza, mas pelo conjunto de
disposigdes que a condiciona” (2009:41). Trata-se de uma realidade dificil de
desconcertar, de desmontar, e de pressupostos que parecem “naturais'.

E neste ambiente controverso que os media se assumem como mecanismos ligados ao
processo de socializagdo, com relevancia para o sentido de ordem e de estabilidade
necessarios ao bom funcionamento das sociedades. Isto porque, além de providenciarem
uma experiéncia partilhada, mantém rituais essenciais desenhados para auxiliar 0s
individuos na sua vida. Os media assumem-se como estabilizadores da ordem social,
adquirindo um papel semelhante ao das instituicdes tradicionais, como a familia, a
escola ou a igreja (Silverblatt, 2004). Segundo Innerarity (2009:117), “as redes - de
transito, de comunicacao, de informacdo — sdo elementos essenciais de uma civilizagdo
que se expande multiplicando as relacbes possiveis e as dependéncias reciprocas de
sujeitos espacial e socialmente afastados”. Significa isto que os meios de massas
orientam a atencdo dos individuos, oferecendo quadros estaveis para a regulacdo das
relaces de visibilidade e para a distribuicdo da atencdo publica. Os meios suscitam e
articulam a atencdo do publico, veiculando determinadas l6gicas e fomentando o
pensamento dominante. Contudo, 0 seu objetivo ndo é a imposi¢do de opinides, mas
antes dar conta de temas sobre os quais € preciso ter opinido, ou seja, “realidades a

atender” (Innerarity, 2009:140).

Nesta perspetiva, o discurso jornalistico ganha especial relevo, tendo uma relacdo mais
direta com o debate sobre os processos de construcdo social da realidade. Podemos
definir o jornalismo como uma forma de comunicacdo central para o discurso publico,
com conteudo distinto e estatuto privilegiado em relacdo a outras formas de

comunicagdo (McNair, 1998).

Trés caracteristicas do jornalismo promovem este “estatuto privilegiado” (McNair,
1998: 5). Primeiramente, a exatiddo e a veracidade como valores prioritarios,
qualidades imbricadas no conceito de objectividade usado para legitimar o discurso
noticioso. A novidade é outro valor fundamental das histérias e narrativas jornalisticas,

segundo o qual os factos apresentados precisam de ser inéditos ou, pelo menos, a
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interpretacdo destes factos precisa de ser nova. Por ultimo, McNair (1998) fala do
jornalismo como um discurso autoral e ideoldgico. Os factos sdo apresentados em torno
de suposicgdes, crencas e valores, como em qualquer outra narrativa humana. Neste
sentido, refletem a ideologia de uma determinada visdo de mundo, articulada de forma
propositada (quando o proprietario de um jornal usa o seu poder para determinar uma
linha editorial especifica, por exemplo), ou como reflexo das forcas sociais

preponderantes na sociedade.

Com base nestas especificidades, Walter Lippmann e Robert Park, ja em principios do
século XX, apresentavam 0s meios de comunicacdo, em particular 0s meios
jornalisticos, como agentes de modelacdo do conhecimento e de socializacdo (Sousa,
2006: 211). Herdeiro desta perspetiva, Eduardo Meditsch, no artigo O jornalismo é uma
forma de conhecimento? (1997), classifica trés tipos de abordagens que resultam das
varias interpretacdes feitas em torno da questdo da relacdo entre jornalismo e
conhecimento. Numa primeira fase, vivenciada sobretudo durante a era moderna -
espelho da transformacdo da técnica e da vida humana -, o conhecimento era
considerado um ideal abstrato, cabendo a ciéncia o seu alcance, tal como defendia a
filosofia positivista. A ciéncia era 0 método do conhecimento, por exceléncia, pelo que
ndo se admitia que o jornalismo pudesse ser considerado, a par desta, um campo de
producdo de conhecimento. Diferentemente, uma segunda abordagem situava o
jornalismo como ciéncia menor, olhando para o conhecimento ndo como ideal a
alcancar, mas como um dado concreto da vida diaria, com o qual os individuos lidavam
naturalmente. Para os defensores desta perspetiva, dos quais se destaca o ja referido
socidlogo e jornalista Robert Park, o jornalismo era considerado uma forma de
conhecimento da realidade, situado entre as formas de saber do quotidiano e aquelas

produzidas pela ciéncia, de foro sistematico e analitico.

Esta mudanca de mentalidades surge na sequéncia de um conjunto de transformacdes
culturais, tecnologicas, econdmicas e politicas, como a luta pela liberdade de opinido e
pela livre circulacdo de ideias contra o absolutismo a imperar na Europa durante 0s
séculos XVI e XVII (Anchieta, 2011). A expansdo do jornalismo moderno é
impulsionada, sobretudo, pela revolucdo industrial iniciada no século XVIII, na

Inglaterra. A mecanizagdo dos sistemas de producdo, o aumento da qualificacdo nas
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empresas e 0 crescimento da alfabetizacdo, conduziram a ampliacdo da circulagdo da
informacdo e, inevitavelmente, a necessidade de se estar informado. A imprensa
expande-se, assim como o volume de tiragens dos jornais por edi¢do (idibem). O

jornalismo ganha protagonismo e passa a ser uma atividade indispensavel.

E neste contexto que Park (1976) desenvolve os seus pressupostos teéricos apoiados por
um ambiente favordvel a aceitagdo e implementacdo da informacdo jornalistica no
quotidiano dos individuos. Tendo por base o pensamento do psicologo William James,
Park (1976) herda os conceitos de conhecimento de e de conhecimento acerca de, para
explicar de que modo a noticia se situa num nivel intermédio entre ambos. Assim,
conhecimento de seria uma espécie de conhecimento adquirido no curso das
experiéncias quotidianas, que se incorpora no habito e no costume. E o conhecimento
partilhado por todos e do qual os sujeitos ndo duvidam. Aquilo que habitualmente é
chamado de senso comum. Ja o conhecimento acerca de distanciar-se-ia das praticas
quotidianas, tendo por base o saber racional, analitico e sistematizado, mais préximo da
ciéncia. Afasta-se do saber do senso comum, porque se vincula a um saber
especializado, aproximando-se da filosofia e da ldgica, da histéria e das ciéncias
naturais. O jornalismo, para Park (1976), situar-se-ia entre estes dois tipos de
conhecimento, considerados formas de dizer e interpretar o real. Contudo, diferencia-se
da ciéncia pelo facto de nédo se traduzir num saber sistematico, e afasta-se da histdria ao

preocupar-se com acontecimentos isolados vinculados ao presente.

Uma terceira abordagem procura observar o jornalismo como modo de construcdo
social da realidade, olhando para aquilo que o caracteriza na sua especificidade,
ignorando a procura da diferenca relativamente a ciéncia e a historia. “Para esta terceira
abordagem, o jornalismo néo revela mais nem revela menos a realidade do que a
ciéncia: ele simplesmente revela diferente. E ao revelar diferente, pode mesmo revelar
aspetos da realidade que os outros modos de conhecimento ndo sao capazes de revelar”
(Meditsch, 2002:3). Por outro lado, a ideia de que o conhecimento € fruto das relagdes
intersubjetivas quotidianas, vinculado a um carater cultural e histdrico, desmistifica a
nogdo da existéncia de uma verdade Unica e infalivel, dando impulso & plausibilidade de

reconhecimento do jornalismo como construtor social da realidade.
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2. Aplicacéo das teorias fenomenoldgicas ao jornalismo

A nocdo de construgdo social da realidade abarca um conjunto de teorias e ideias que é
necessario desdobrar, partindo da observacdo da experiéncia cultural de um ponto de
vista fenomenoldgico (Correia, 2009). Foi primeiramente alvo de estudo de socidlogos,
semioticos e filésofos, para quem a principal preocupacgéo era perspetivar a significagdo
e estruturacdo do mundo do sentido comum, do quotidiano, em cujos limites se

desenrola a nossa experiéncia (Schutz, 1974).

Alfred Schutz (1974), filésofo e socidlogo dedicado a fenomenologia, explora os
caminhos inerentes a construcdo do sentido do mundo partilhado, oferecendo um roteiro
que auxilia a compreensdo de como o mundo que é palco e matriz da acdo social, se
constréi com base nas experiéncias da vida quotidiana. Para o autor, a realidade social
diz respeito ao conjunto de objetos culturais e institucionais que caracterizam o mundo
no qual nos movemos. Como advoga, este “mundo da vida diaria” ou “mundo do
quotidiano” (1974:16), ja existia antes da nossa apari¢ao como espaco dotado de sentido
e organizado, situado num horizonte de familiaridade e de conhecimento imediato,
tendo origem em ac¢des humanas que conduzem ao reconhecimento da “historicidade da
cultura” (1974:41) encontrada nas tradi¢cbes e costumes. Trata-se, no fundo, de uma
realidade inquestionavel e eminente, na qual o individuo vive as suas experiéncias com

os seus semelhantes em relacdes de interacéo.

Mauro Wolf (1995), conhecido estudioso da area da comunicacdo, considera que a
sociedade € o resultado e o produto das praticas realizadas e aplicadas pelos sujeitos, em
que o contexto, a linguagem, a vida social e a agdo se determinam reciprocamente. Para
0S agentes sociais, 0 mundo da vida quotidiana, conhecido em comum com outros,
representa a cena de uma ordem social e moral na qual o individuo se coloca
diariamente, e através da qual constroi significados validos. Contudo, € necessario
relevar o lugar da situacdo biografica dos sujeitos, da sedimentagdo das suas
experiéncias subjetivas, visto que a interpretagdo do mundo mais global depende destas.
A transposicéo e a definicdo da realidade para o0 mundo dos sujeitos tém em conta 0s

elementos significativos da sua memoria biografica. Segundo Schutz (1974:18), « desde
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a infancia, o individuo continua a assimilar uma grande quantidade de receitas que
utiliza como técnicas para compreender, ou controlar, aspetos da sua experiéncia”. A
apreensdo da realidade e consequente elaboragdo e consolidagdo do conhecimento s6
faz sentido se se tiver em conta a existéncia de uma “consciéncia intencional” (Correia,
2009:55) encontrada por detrds da experiéncia cognitiva, através da qual o mundo é
apresentado aos sujeitos. Neste sentido, ao dar o feliz exemplo das coordenadas por que
se guia a cartografia, Schutz (1974) refere que a experiéncia pessoal imediata € o ponto
de partida para a definicdo do sistema de coordenadas que orienta o individuo no mundo

maior em que esta inserido.

Embora a experiéncia individual dos sujeitos seja fundamental para a compreensao e
assimilacdo de aspetos do mundo global, para Schutz (1974) é necessario considerar o
cenario social e intersubjetivo, palco da partilha de significados validos para a vida
diaria e de construcdo de tipificacdes. Isto porque o mundo ja existia antes da aparicao
dos sujeitos, como espago dotado de significado e de sentido. Berger & Luckman,
seguindo a linha de pensamento de Schutz, explicam o conceito de institucionalizacéo
como algo que ocorre sempre que ha uma “tipificacdo reciproca de a¢Ges habituais por
tipo de autores” (1994:79). Essas tipificagdes sdo partilhadas pelos membros do grupo
social em questdo, e a instituicdo tipifica os atores individuais e as suas a¢des, que serao
expressas em padrdes de conduta especificos. No entanto, para que se tornem habituais,
€ necessario reconhecimento ou aceitacdo. Trata-se da existéncia de uma relacdo de
familiaridade com o mundo, de uma espécie de atitude natural - termo cunhado por
Husserl - que faz com que o0s sujeitos se sintam a vontade perante a realidade que se

Ihes é apresentada (Berger & Luckman, 1994).

A nocdo de tipificacGes é trabalhada por Schutz para sustentar a crenca dos sujeitos no
mundo em que habitam. Tal como refere Correia (2009), as tipificacbes surgem como
uma espécie de a priori social, anterior ao sujeito e do qual ele ndo duvida. “Na
construcdo dessas tipificacOes, estamos perante uma cristalizacdo da experiéncia que
permite a estabilidade, preservando caracteristicas para a solucdo das tarefas préticas
apresentadas aos agentes sociais” (Correia, 2009:59). Assim, de acordo com este ponto
de vista, a realidade ¢é considerada um dado concreto da vida quotidiana, uma espécie de

porto seguro que acolhe os individuos, € na qual sabem que podem confiar. “Ao
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absorver-se a nocao de tipificacdo e a no¢do de atitude natural, sente-se o pulsar da vida

quotidiana, a pressa do tempo, a pressao do imperativo pragmatico”. (Correia, 2009:60).

Por outro lado, esta realidade que nos parece tipificada, ou seja, natural, é na verdade
construida, em grande parte pelos media, que funcionam como agentes do processo que
Berger & Luckman (1994) identificaram como institucionalizacdo das praticas
quotidianas. No mesmo sentido, Robert Park (1976) confere um novo estatuto a noticia,
olhando para o jornalismo como instituicdo que auxilia o funcionamento da sociedade,
sobretudo através de um processo interventivo na mediatizacdo do real. A noticia teria,
assim, a funcdo de orientacdo dos agentes sociais no mundo, veiculando conteudos que

se tornam relevantes para a manutencao da ordem social.

Miguel Rodrigo Alsina (1996) concorda com a visdo de que a construcdo da realidade
social esta dependente da pratica jornalistica, embora ndo se reduza a esta. Significa isto
que, embora o jornalismo seja uma atividade legitima e especializada na construcéo de
uma realidade publica e socialmente relevante, para Alsina (1996) faz todo o sentido
que a interacdo das audiéncias seja um fator a considerar, ja que 0 processo de
construcdo social da realidade engloba a producédo, a circulacdo e o reconhecimento.
Segundo o autor, os jornalistas constituem-se como mediadores reconhecidos e
creditados, existindo uma espécie de contrato entre estes e o publico, reconhecido e
definido social e historicamente. A complexidade da realidade é trabalhada na pratica
jornalistica por autores creditados e especializados — os jornalistas — (Alsina, 1996),
pelo que a transformacdo do acontecimento em noticia resulta de processos rotineiros
complexos, de esquemas interpretativos, de cultura profissional e de critérios de selecdo
dos acontecimentos. Neste sentido, a realidade que nos é transmitida pelos meios a
disposicdo ndo é transparente, mas antes mediada entre os que lhe ddo forma de

narracdo, convertendo-a numa realidade publica. (Alsina, 1996).

O facto de o jornalismo estar vinculado ao uso da linguagem e, inevitavelmente, a
propria comunicacdo, facilita a partilha, a sedimentacdo do conhecimento e a
transformacdo da experiéncia subjetiva, interna aos agentes, numa realidade objetiva,
que se transforma no acervo de conhecimentos exterior aos sujeitos, independentemente

da aproximacdo, ou ndo, a experiéncia de cada individuo. No caso da atualidade
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jornalistica, esta €, por vezes, marcada por noticias que sao frequentemente emitidas
pelos meios e se prolongam no tempo, sedimentando o conhecimento acerca das
mesmas. Porém, somente uma parte das experiéncias fica retida na memoria, sendo a
linguagem o meio atraves do qual se d& essa sedimentacdo. Sé atraves desta é possivel
que se objetivem novas experiéncias e se fortalecam as ja existentes (Berger &
Luckman, 1994). Na constatacdo do que € a realidade, a linguagem assume-se como
fundamental em todo o processo, permitindo a compreenséo da vida quotidiana (Berger
& Luckman, 1994; Schutz, 1974).

Uma ideia central para o tema em questdo, parte do modo como, enguanto organizacoes
especializadas, os media participam na formulacdo dos significados partilhados, ao
nivel da instauracdo de rotinas, procedimentos burocraticos e mecanismos de
tipificacdo. Quando pensada esta questdo em relacdo ao jornalismo, Correia refere que
“o recurso a esquemas cognitivos marcados por esta busca de familiaridade e tipicidade
conduz a uma visdo convencional associada ao senso comum” (2009:62). Trata-se de
uma préatica profissional vinculada a procedimentos rotineiros que funcionam como
esquemas de reproducdo da realidade. Uma reproducdo de conhecimento que o proprio
jornalismo produz mas que é, ao mesmo tempo, forma de reproducdo de conhecimento
produzido por outras institui¢es sociais (Meditsch, 1997). A visdo do jornalismo como
mero transmissor de conhecimento € redutora, a este nivel, e insuficiente para a

compreensdo do seu papel no processo de cognicéo social (idibem).

No que concerne as tipificagcdes, o jornalismo é visto, por vezes, como reforgo e retrato
das representagdes diarias, do conhecimento do senso comum, tendo especial
dificuldade em ultrapassar as barreiras que encerram uma realidade dominante. Isto
porque recorre a esquemas cognitivos ligados a vida diaria, a narrativas estandardizadas

e padronizadas, de modo a conquistar o agrado das audiéncias (Correia, 2009).

No decurso do processo de objetivacdo de significados, a coeséo social e a tranquilidade
individual e coletiva tém tendéncia a exorcizar a incerteza. Isto é, dentro de um certo
espirito em que assentam muitas das certezas adquiridas em comum, formula-se um
universo de pressupostos que tende a lidar mal com as realidades que desafiem tais

certezas e pressupostos (Correia, 2009:88).
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A abertura a mudancga....

Contudo, novas possibilidades se encetam, sobretudo quando o jornalismo se vé
confrontado ndo so6 pela critica puablica, como também pelas constantes transformacées
no seio do campo. As lutas pela concorréncia, o desejo de corresponder aos interesses
das audiéncias, a fragmentacdo do mercado, a necessidade de respeitar as regras éticas e
deontoldgicas, a cultura profissional, a disputa entre fontes (Correia, 2009) e a
proliferacdo de inUmeros canais informativos, impdem novos desafios as empresas
jornalisticas. Nesse cenario, o jornalismo abre-se a diferenca e possibilita o
desenraizamento, permitindo o estabelecimento de pontes com realidades diversas da
vida quotidiana, através da atuacdo para la da fronteira das tipificaches e
reconhecimento de campos diferenciados (Correia, 2009). A estas novas possibilidades
do mundo real, Schutz (1974) d& o nome de realidades multiplas - ambitos finitos
dotados de significado e de sentido. Para o autor, 0 mundo estd organizado em
diferentes estratos da realidade, incluindo ndo apenas o que se encontra ao alcance dos
individuos, mas também as zonas adjacentes abertas, sem fronteiras rigidas e frageis a
mudanca. Trata-se de um mundo que é palco de interpretacdes e realidades diversas que
escapam aos limites da estandardizacdo e dos dados tidos como adquiridos. Estes
ambitos finitos de significado tém caracteristicas particulares e estilos cognitivos que
Ihes sdo proprios. Assim, é possivel caracterizar e distinguir aquilo que constitui cada
uma dessas realidades, ndo s6 na relacdo que mantém entre si, como também
relativamente ao universo dominante. Trata-se de avaliar o que se enquadra em cada um
desses universos particulares de significado, de esquemas interpretativos que auxiliam
0s sujeitos na determinacdo dos acontecimentos para 0s quais devem, ou ndo, dirigir a

sua atencéo (Correia, 2009).

No jornalismo, este aspeto torna-se particularmente importante, estando associado a
nocdo de frame, ou enquadramento. Através deste, 0 jornalista interpreta um
determinado assunto de acordo com pressuposicdes e critérios avaliativos fundamentais
para a sua inclusdo ou excluséo. Isto é, através do enquadramento, o jornalista avalia e
seleciona as partes da realidade que merecem ser transformadas em noticia (Correia,
2009).
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Esse esquema com que se delimita uma provincia de significado finito, o conjunto de
premissas assumidas que permitem constitui-la como dizendo quais as regras que
funcionam para a sua delimitacdo e o que pode ou ndo fazer parte dessa provincia de
significado finito, parece-se consideravelmente com o que viria a ser verbalizado de
forma mais explicita na frame analysis, tal como seria detalhadamente trabalhada por
Goffman ou Bateson (Correia, 2009:67).

O frame traduz-se numa instancia avaliativa, permitindo que o jornalista localize,
perceba e identifique um conjunto de ocorréncias, submetendo as suas caracteristicas a
um grupo de regras que permitem a sua integracdo num determinado universo limitado.
Contudo, tal como alerta Correia (2009), o frame tem por base um principio abstrato,
sendo diferente da sua manifestacdo simbdlica, pelo que é necessario distingui-lo do

texto atraves do qual se expressa.

De acordo com o referido, concordamos com Correia no sentido de que o papel dos
media na construcdo de significados comuns e intersubjetivos da vida quotidiana s6 é
verdadeiramente compreendido se se levar em conta a “interac¢@o entre acontecimentos,
significados culturais, contratos de leitura e enquadramentos provindos do campo
noticioso” (2009:46).

Notas finais

A aplicacdo das teorias construcionistas de carater fenomenologico ao estudo do
jornalismo possibilitou a superagdo de paradigmas que abordavam os media noticiosos
sob o ponto de vista dos seus efeitos e avaliavam a capacidade de manipulacao,
persuasdo ou influéncia destes. A nocéo de construcdo social da realidade aplicada ao
jornalismo permite agora debater o seu papel de mediacéo na sociedade. Ou seja, como
este funciona enquanto mediador entre 0 homem e a realidade envolvente, contribuindo
para que adquira conhecimento sobre esta realidade, para a criagdo de sentidos do e para
0 mundo (Esteves, 2011: 369).
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Por meio do efeito de agenda que exercem, os media desempenham um papel central na
distribuicdo social do conhecimento e influenciam os sistemas de relevancia
(introduzem, amplificam e tornam generalizaveis os interesses relativos dos atores
sociais) (Correia, 2004: 184).

Esta perspetiva construcionista e cognitiva também permitiu aos estudos sobre o
jornalismo, que se ocupavam das rotinas profissionais e dos procedimentos burocraticos
envolvidos na producdo das noticias, recuperar autores classicos como Walter
Lippmann e Robert Park, dando maior complexidade e interdisciplinaridade ao debate.
A questdo central € a de refletir sobre como se da a relacdo mediada (através dos media)
com o mundo que nos rodeia e como as sociedades passam a administrar 0S Novos

conhecimentos gerados neste processo (Esteves, 2011: 385).

Ressalva-se que o papel de mediador do jornalismo é frequentemente criticado por
reforcar a realidade dominante com recurso a padronizacdo das narrativas e ao
fortalecimento das tipificagdes. Por outro lado, este confronto critico, por vezes, abre
possibilidades de representacdo de realidades multiplas. Quando acontece, permite-se a
travessia entre o espaco do quotidiano, do senso comum, da atitude natural, para outros

lugares de significado que exigem reflexao e capacidade critica.
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Resumo

Este artigo apresenta de que forma o Facebook funcionou como um espaco de reverberagéo e
mobilizacdo social durante os protestos que ocorreram em junho de 2013 no Brasil, que ficaram
conhecidos como as Jornadas de Junho. Abordamos conceitos tedricos que elucidam a
transformacdo do espaco publico a partir da Internet, bem como o surgimento dos media
alternativos, utilizados para a mobilizacdo social. Elegemos o dia 18 de junho para realizar a
pesquisa empirica, pois este foi o dia das manifestagdes mais representativas, com a ocupacéao
de locais publicos e emblematicos. Como objeto de estudo temos a pégina do coletivo Midia
Ninja no Facebook. Por meio de metodologia especifica para analise de conteudos de web,
utilizamos métodos qualitativos e quantitativos. Verificamos, assim, o contelldo das imagens, as
tematicas, as caracteristicas, os links, e a linguagem. Aplicamos a mesma grelha de analise nos
comentarios das publicacGes. O estudo leva em consideracdo a capacidade de complexificagcdo
destes elementos. Concluimos que a rede social Facebook oferece ferramentas importantes para
0 debate publico, assim como a possibilidade de ampliagéo do espago democréatico. Contudo, a
utilizacdo deste canal precisa acontecer de forma mais critica e consistente, tanto pelo medium,
como pelos cidaddos. Pudemos refletir também sobre os desafios que as investigacbes em
Comunicagdo precisam assumir a partir deste novo espaco publico que verificamos na rede.

Palavras-chave: Jornadas de Junho no Brasil; Espago Publico; Internet; Mobilizacdo social na
rede

Abstract

This article aims to show how Facebook became a space for discussion and social mobilization
during the protests occurred in June 2013 in Brazil. Our theoretical framework addresses the
issue of Internet as a new public space, and the rising of new media and social mobilization on
the web. In order to verify the theory in empirical terms we chose the 18th of June as a time
frame, when there was the most expressive protests and occupations of public spaces across the
country. Thus, we consider the posts on Facebook provided on the pages of the Brazilian
channel Midia Ninja. Using a specific methodology for analyzing web content, we used
qualitative and quantitative methods to check the contents of images, themes, features, links,
and language. We apply the same analysis grid in the comments of the posts. This study
considers the ability of these elements of complexity. We conclude that social networking offers
important tools for public debate and to the possibility of expanding the democratic space.
However, the citizen and media need to use those channels and tools in a more critical and
consistently way.

! Mestre em Comunicacéo e Jornalismo pela Universidade de Coimbra, Portugal. Jornalista formado pela
Universidade da Amaz6nia, em Belém (Brasil). Possui pesquisas voltadas para os novos media, 0
Jornalismo e a Esfera PUblica. Trabalha em projeto de pesquisa na Coventry University, no Reino Unido.
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1. Consideragdes Iniciais

Em junho de 2013 assistiu-se a intensidade com que os brasileiros revoltaram-se
contra a situacdo politica, econémica e social na qual o Brasil se encontrava ha anos.
Parecia algo inesperado. O pais que era manchete mundial por causa do crescimento
econémico e da diminuicdo das desigualdades sociais, naquele momento, demonstrava
ser um local instavel, cheio de indignacdo. O que se percebeu é que o brasileiro
guardava consigo uma série de insatisfacGes: contra o sistema politico, contra as
desigualdades que ainda assombram a vida de muitos, contra a ma qualidade dos
servicos publicos e a alta carga tributaria. Estas foram algumas das questdes que foram
trazidas a tona com as revoltas populares que tomaram as ruas de cidades em todas as
regides do Brasil naguele més.

As Jornadas de Junho, como ficaram conhecidas as manifestacdes, na verdade,
ndo comecaram em junho de 2013. Elas sdo resultado de um longo processo de
mobilizagdo social, que desencadeou diversos movimentos e culminou na explosdo
popular iniciou desde o dia 6 de junho daguele ano. A faisca que detonou, digamos
assim, esta explosdo foi 0 aumento das tarifas do transporte coletivo em S&o Paulo.
Depois dai, uma série de questdes provocaram ainda mais a indignacdo dos cidaddos,
que se articularam através dos sites de redes sociais?, que se revelaram “redes de
indignacdo”. As ruas foram tomadas. Os locais publicos, emblematicos do poder
executivo, legislativo ou judiciario, foram ocupados. Patrimonios foram alvos de
vandalismo. Um cenério de guerra urbana.

Olhar para tudo isto nos suscitou a elaboragéo deste estudo. Como a rede social
Facebook foi uma plataforma de discussdo publico em meio a esta revolta social? A
pesquisa aqui realizada quer refletir os desafos que as investigacbes em Comunicagao
devem assumir a partir deste novo espago publico que se estrutura a partir do advento da

web. As interacfes sociais, € aqui mostraremos especificamente as mobilizacdes de

2 A denominagéo “sites de redes sociais" tem por base a definic&o de Boyd e Ellison (2008). Segundo esta
definigdo, estes sites sdo plataformas que atraem milhares de usudrios, que incorporam a rede nas suas
atividades diarias. Os sites de redes sociais possuem diferentes potencialidades tecnolégicas que irdo
abranger uma grande variedade de interesses e praticas entre os seus participantes.

21



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo: debates e perspetivas de futuro

movimentos sociais, passam agora acontecer em rede, de forma muito complexa e
dindmica.

E com o advento das tecnologias da comunicacdo que os cidaddos passam a
viver, entdo, um novo contexto comunicacional. A Internet instaurou uma serie de
possibilidades de reconfiguracdo da sociedade. Os media tradicionais buscam um novo
modelo de producdo de difusdo de conteldos. Agora eles ndo estdo mais no controle
total do processo de comunicacdo. Diferentes atores, principalmente a sociedade civil,
podem participar desta construcao.

As relacBes sociais alteraram-se. Ja ndo existe barreiras, ideia de espaco ou de
tempo. A Internet torna 0 mundo um espagco onde se pode relacionar localmente e
globalmente, a0 mesmo tempo. A velocidade destas rela¢des também impressiona. E
dificil pensar o mundo com tantos contetidos circulando ao mesmo tempo, numa rapidez
tdo grande, antes da Internet. O espa¢o publico ganhou um novo status. No contexto
digital, a sociedade tem a possibilidade de ampliar o processo democratico. Mas o fato €
que a Internet esta reconfigurando os movimentos sociais e potencializando as redes de
indignacdo, que agora se desenvolvem por meio da articulacao em rede.

Para entdo compreender como todas estas questdes estdo se passando no Brasil,
vamos fazer o estudo de caso do dia 18 de junho das Jornadas de Junho de 2013. Este
foi um dos dias mais marcantes para 0s movimentos sociais no pais, pois foi quando
grande parte das cidades brasileiras foram tomadas pela gente nas ruas, e tomados 0s
locais mais significativos, como a fachada do Congresso Nacional, em Brasilia. O
estudo ira se basear, assim, na analise das publicacbes do coletivo Midia Ninja
(Narrativas Independentes, Jornalismo e A¢do) na pagina do Facebook.

O Midia Ninja € um meio de comunicac¢do alternativo que ganhou forca durante
0s protestos de 2013. Entender como se da o surgimento dos media alternativos, por
meio da producgdo colaborativa na Internet, também justifica a escolha do nosso corpus
de andlise. A partir disto sera possivel interpretar as relacbes que podem ser
estabelecidas neste contexto em rede.

Optamos por uma metodologia mista, com métodos qualitativos e quantitativos
(Herring, S.c. et al. 2006; Jennings e Zeitner, 2003). Elaboramos uma grelha para
desenvolver analise de conteudo especifica para a web, por meio da qual direcionamos
as nossas observacdes. A andlise de conteldo centrada nesta pagina nos dard uma

amostra de como foi oferecido conteldos para um debate no meio digital. O resultado
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esperado do estudo, portanto, ndo é a identificagdo dos temas discutidos naquele dia no
meio digital, mas sim identificar se foi (e como foi) estruturado um debate sobre os

protestos daquele dia.

2. A Internet e as transformagcdes do espaco publico

A Internet e os aparatos tecnologicos, desde o fim dos anos 1980,
transformaram-se ferramentas de emancipacdo individual com as quais o0 Homem
poderia "dominar o tempo e o espago” (Wolton, 2000: 77). Para Wolton, trés
caracteristicas seriam importantes para 0 sucesso da rede: autonomia, dominio e
rapidez. A partir delas, cada individuo tem o poder de "agir sem intermediarios, quando
quiser, sem filtro e nem hierarquia e, 0 que € mais importante, em tempo real".

Este é o pano de fundo do novo espaco publico que passou a ser configurado a
partir do avanco das telecomunicacgdes e das tecnologias digitais, em especial a Internet.
"Mais comunicacdo implicard mais liberdade. No século que comeca, ndo € somente 0
ciberespaco que ira crescer, serd também a ciberdemocracia” (Lévy, 2002: 23).

A nova configuracdo do espaco publico é destaca por Lévy quando o autor
pontua o desenvolvimento da comunicacdo humana através da escrita, assim como o
surgimento dos livros, logo apds o nascimento da imprensa, fez florescer uma nova era,
onde os conteldos passariam a circular cada vez mais na sociedade. O surgimento
destes avangos "permitiu a edificacdo dos Estados-nacdo” e das opinides nacionais,
"gracas a uma esfera publica inicialmente estruturada pelos jornais e, depois, pela radio
e pela televisao" (Ibid: 29).

Mais recentemente a opinido publica tem ganhado caracteristicas cada vez mais
globais. O advento da rede, que integra todos 0s outros media anteriores num meio de
comunicacdo muito mais interativo e original, leva ao nascimento deste novo espaco
publico. De acordo com o autor de Ciberdemocracia, este novo espaco redefine
radicalmente as condicGes de governacao e novas formas de acéo politica.

A emergéncia da Internet, nomeadamente o “ciberespaco”, alterou
substancialmente a conversagdo coletiva na sociedade, por meio da qual se elucidam
ideias e se distribuem opinides. Neste processo, como ja vimos, os media tém papel

fundamental. Contudo, este papel é alterado nesta nova configuracdo do espaco publico.
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Lévy considera que estas transformacdes podem ser analisadas a partir de trés grandes
linhas de desenvolvimento: (I) o declinio do caréter territorial dos media e a sua
crescente dependéncia face a comunidades virtuais; (I1) a convergéncia entre suportes
mediaticos; (I11) o crescente empoderamento mediatico dos atores sociais a partir dos
novos media.

Dentro desta perspectiva, Lévy (2002: 50) chama-nos a atencdo para o fato de
que a relacdo com a vida publica esta sendo profundamente alterada devido a esta nova
dindmica de interacéo.

O internauta convoca a imagem dos agentes sociais conforme a sua
conveniéncia. (...) J& ndo sdo os agentes da vida publica que entram na nossa
vida privada por intermédio da televisdo. Pelo contrario, é pela nossa
iniciativa que sdo convocados ao ecrd do computador.

Manuel Castells, em seu Comunicacion y Poder (2011), afirma que a sociedade
contemporanea pode ser caracterizada pela proliferacio de aparatos portateis
tecnoldgicos que proporcionam uma capacidade informatica e de comunicacdo sem
precedentes. Estas condi¢fes permitem que os cidaddos e organizacdes interajam a
qualquer momento, de qualquer lugar. Castells observa as profundas alteracdes que
ocorreram no espaco publico contemporaneo a partir do advento da Internet e das redes
interativas de comunicagdo. O desenvolvimento da web reconfigurou as relagfes de
poder entre os media e o Estado, assim como com os cidaddos. O controle da
comunicacdo passa a ser exercido também pelo contra-poder, isto é, pelos movimentos
sociais contra o poder centralizador do Estado e dos meios de comunicagdo tradicionais.

Esta nova configuracdo do espacgo publico € denominada por Castells (2011: 24)
como "sociedade em rede". Como o autor mesmo explica, a "sociedade em rede" é "a
estrutura social que caracteriza a sociedade no principio do século XXI, uma estrutura
social construida por meio das redes digitais de comunicagdo™®.

O espaco publico alargou-se, pois a sociedade em rede é formada por relagdes
globais, nacionais e locais, que independem do conceito de espaco e de tempo. Por
conta desta realidade, ao invés de identificar limites territoriais para os espacos publicos
atuais, o autor considera relevante identificar as redes de influéncia socio-especiais que

configuram a sociedade.

® Traducdo livre feita pelo autor desta artigo.
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Castells (Ibid: 45) entende por "rede" um conjunto de "no6s" interconectados.
Estes "nos" podem ter maior ou menor relevancia, mas todos sdo importantes para o
funcionamento da estrutura da rede. Na vida social, ou no espago publico, estas redes
podem ser interpretadas como estruturas comunicativas, por onde se processam fluxos
de informacéo, que podem correr por meio dos diferentes "nds" e redes.

Por causa do avanco tecnoldgico e do surgimento da Internet, Castells afirma
gue novos atores e novos conteudos puderam fazer parte desta organizacdo social
contemporanea. Nesta sociedade em rede, global, nem toda gente participa das redes de
comunicacgdo, contudo, todos séo afetados pelas questbes que se originam nas redes
globais desta nova estrutura social.

Neste contexto de profundas alteracdes no fluxo de informacbes no espaco
publico, o Estado também se reconfigurou na medida em que assumiu novas relacoes
politicas e econdmicas que lhe proporcionam poder de influenciar os fluxos globais de
contetdos e capital. Como frisa o proprio autor, "o atual processo de tomada de
decisbes politicas opera numa rede de interacdo entre instituicbes nacionais,
supranacionais, internacionais, regionais e locais que alcancam as organizacdes da
sociedade civil" (Idem). A forma como se organiza o poder politico também influencia
na configuracdo do novo espaco publico.

Dentre as caracteristicas deste novo espa¢o publico esta a "autocomunicacao de
massas". Este termo grifado por Castells quer significar que as mensagens produzidas
por meio dos novos media sdo fruto da comunicacdo de massas, uma vez que podem
chegar a uma audiéncia global inimaginavel. E é "autocomunicacdo™ porque um unico
individuo gera contetdos, define os possiveis receptores e seleciona as mensagens ou
conteddos da rede que quer ter acesso. Assim, Castells afirma que as trés formas de
comunicacdo (interpessoal, comunicacdo de massas e autocomunicacdo de massas)
coexistem, relacionam-se e, mais do que substituir uma a outra, completam-se.

E interessante observar que, conforme Castells notou, & medida que os cidados
vao incorporando novas formas de comunicagéo, eles constroem seu préprio sistema de
comunicagdo de massas por meio de SMS, blogs, podcasts, sites de redes sociais etc.
Todas estas transformacOes no espaco publico alteraram a forma como 0 processo
democratico de deliberacao acontece.

Com as novas tecnologias da comunicacao, hoje o espaco publico de deliberacéo

encontra-se totalmente ampliado, abrigando também, segundo Marcondes (2007),
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"diversdo, lazer, &cio, contatos pessoais, profissionais e outros”, permitindo a
"percepcéo de dilemas coletivos, o reconhecimento da diversidade de pontos de vista e
0 exercicio da liberdade de expressdo”. Ndo ha mais, pois, uma esfera puablica como a
concebida por Habermas, na qual a igualdade era esséncia e 0s objetivos e
reivindicacdes eram comuns. Este espaco de deliberacgéo foi reconfigurado.

Goode (2005), que defende a ideia de uma Esfera Publica em bits* e faz criticas
sobre a esfera puablica habermasiana, afirma que a partir dos novos media a
comunicacdo entre cidaddos, bem como entre cidad&os e institui¢oes, foi facilitada. Ele
considera que individuos comuns passaram de meros receptores para participantes do
debate social, que foi redescoberto com o renascimento do didlogo, da interagao.

De acordo com Oliveira (2012: 223), o surgimento dos novos media permitiu
mudancas na relacdo do Estado com a sociedade e, especialmente, novas relacdes da
sociedade com o Estado. A articulagdo em rede, segundo o autor, gera efeitos politicos
mais perceptiveis. Este novo espacgo publico virtual resultaria de uma emancipacéo que
valorizou a liberdade individual, a expressdo de opinides, e que permite agentes de
diferentes camadas sociais dialogarem entre si. "O espaco virtual passou a permitir
maior interacdo politica, algo que pela midia tradicional esteve, por muito tempo,
atrelada a uma nocéo de dominagao e/ou mero entretenimento”.

Oliveira considera que 0 aumento nas interconexdes em rede conduz ao
crescimento comunicacional onde os grupos sociais e os individuos também passaram a
produzir contetdos, deixando de se ser apenas consumidores dos mass media. Oliveira
(2012) utiliza o conceito de cibercidaddo para descrever este individuo que "pode se
juntar a outros usuarios da rede para obter novas percepg¢des sobre 0s acontecimentos
que estejam sendo ocultados pelo governo ou pela midia". Além disso, este
cibercidaddo pode se manifestar através dos novos media em relacdo a esses
acontecimentos que lhe causam insatisfagdo ou vontade de debater com outros
individuos. Como ressalta Rodrigues (2006 apud Oliveira, 2012: 224): "(...) Os
cidaddos sentem-se motivados para debater e dar a sua opinido sobre causas publicas"

por meio da Internet, "algo que parecia estar adormecido”.

* Bits é a palavra em inglés que representa a menor unidade de informag&o que pode ser transmitida em
meio digital.
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Esteves (2003) trabalha a ideia de que a Internet reativa o espaco publico,
nomeadamente, por reforcar de forma mais consistente as suas redes de comunicacao,
representadas por maior extensdo, mais participacdo, melhor informacéo, fluidez e
bidirecionalidade. Este potencial democratico, no entendimento do autor, pode
solucionar alguns problemas enfrentados pela esfera publica, como, por exemplo, a ndo
circulacdo de informacdo, que enfraquece a deliberacéo.

A web faculta a informacéo de forma mais facil e igualitaria, o que favorece o
processo deliberativo, na medida em que este é indissociavel de praticas de discurso,
que necessitam de informacdo para serem construidas. Esteves (2003) aponta ainda a
capacidade comunicacional e interativa como os dois principais contributos que a
Internet oferece para a estruturacdo de uma esfera publica.

Mesmo com todas as ferramentas de interacdo disponiveis, a tecnologia ndo é
capaz de "transformar o cidaddo pacato num ativista social", e também ndo determina a
intensidade da interacdo comunicativa, muito menos a reflexdo critica, necesséria para o
processo deliberativo. As potencialidades dos novos media na rede devem ser vistas
associadas as motivacdes dos proprios atores sociais e ao processo de comunicacdo
estabelecido entre eles. Marcondes (2007) ressalta que "a atitude civica por meio de
tecnologias moveis ndo € fruto da tecnologia, mas de uma possivel transformacdo no
pensamento social".

Castells (2011: 53) evidencia que a sociedade em rede, ou esta interacdo entre
cidaddos através dos novos media, depende da capacidade dos atores sociais em seus
diferentes contextos para atuar nestes espacos, modificando-os de acordo com 0s seus
interesses. "A sociedade em rede global é uma estrutura dindmica, altamente maleavel
as forcas sociais, a cultura, a politica e as estratégias econdmicas".

Esteves (2003: 190) fala que sdo necessarias politicas de formacdo dos cidaddos
para as novas tecnologias da comunicacéo, e reforca que a falta de articulagcdo ndo pode
ser creditada a Internet, mas a prépria sociedade civil. "Mesmo assim, esta situagdo
pode sempre ser considerada como potencialmente reversivel, dependendo a sua
alteracdo (...) da prépria sociedade (da sua forca e vitalidade)".

Golding e Murdock (1991) propdem uma andlise a partir da economia, que toma
por base a capacidade financeira da populacéo e traga uma ponte entre a economia e a
politica sobre a producédo da cultura e da informacéo pelos meios de comunicagéo, bem

como 0 acesso do publico a esses produtos.
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Nesta Otica, a andlise precisa considerar que, para consumir esses bens
transmitidos pelos media, a sociedade enfrenta barreiras (culturais e materiais). Na
medida em que a série de equipamentos eletrénicos necessarios para aceder a esses
conteddos cresce, aumenta também a demanda por recursos privados para fazer parte
desta dindmica. O consumo, assim, passa a ser governado pela disponibilidade de renda
das familias. Falando especificamente da Internet, que exige do cidaddo uma conexao,
gue na maioria das vezes precisa ser paga, € equipamentos necessarios para acessar a
web, o processo deliberativo torna-se um pouco menos provavel para uma parcela da
populacdo mundial, ja que nem todos tém condig¢des financeiras de manter a estrutura
necessaria.

Diferente desta corrente de analise, Esteves (2003: 195) pontua as
potencialidades da Internet para a constituicdo de uma esfera publica. Segundo ele, a
rede ndo resolvera todos os problemas da democracia, bem como ndo poderé assegurar
as condicdes de uma discussao publica e processo deliberativo perfeitos. No entanto, o
autor considera que os novos media reinem condi¢cdes que possibilitam um certo
aperfeicoamento das praticas deliberativas, atraves da comunicacdo puUblica, a
circulacdo facilitada de informacdo e a interagdo social mais fluidificada, que
sdo"politicamente relevantes”, nas palavras de Esteves, para o desenvolvimento da
esfera pablica. "E gragas as novas tecnologias que a participagdo dos cidaddos na vida
publica se pode tornar mais directa e a sua influéncia nos processos de decisao politica

mais efectiva".

3. Novos tempos, novos atores sociais

Ao iniciar os estudos sobre a relacdo dos movimentos sociais com 0s meios de
comunicacdo notamos que é preciso ter em mente que existem dois momentos que
influenciardo neste processo comunicativo: o0 antes de o depois do advento e
popularizacdo da Internet. De fato, antes de os cidaddos e, consequentemente, as
organizagOes da sociedade civil terem acesso a rede, as mensagens das mobilizagdes
sociais dependiam quase que exclusivamente do espago oferecido pelos media

tradicionais.
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Por esta razdo, 0s movimentos sociais precisam ter a capacidade de conquistar a
agenda dos media. Esta situacdo passa também pela necessidade de os movimentos
fazerem face contra o poder das elites politicas e econémicas que monopolizam o0s
codigos simbolicos e tém o poder de organizar e descodificar as mensagens das
mobilizag¢des (Cabo, 2008).

Nesta perspectiva, os media estdo posicionados justamente na assuncéo deste
monopolio, pois a sua mediacdo é de ordem simbolica; e na organizacdo de seus
discursos utilizam padrdes e critérios de interpretacdo, apresentacao e selecdo a partir
dos quais séo elaborados os enquadramentos noticiosos. Sao estes enquadramentos que
irdo representar 0s movimentos sociais e, por isso, € importante garantir que a cobertura
dos media favoreca a imagem da mobilizacdo no espaco publico.

A luta pelo espaco na sociedade mediatizada é intensa se olharmos a partir dos
meios de comunicacgdo, pois existe o papel dos profissionais dos media que filtram
informacdes e produzem quadros interpretativos. Maia (2006) afirma que, no jogo para
influenciar esses enquadramentos, 0os movimentos da sociedade civil precisam utilizar
estratégias que garantam o controle da percepcdo dos eventos publicos e as questdes-
chave dos acontecimentos, caso contrario a classe politica assumira este controle.

Este ¢, segundo Maia, 0 primeiro passo para vencer a barreira da invisibilidade
no forum de debate civico constituido pelos media. Somente desta maneira os atores e
seus discursos adquirem "existéncia publica” para além de seu meio local e de suas
comunidades partilhadas, pois, para ser minimamente eficiente no processo de
deliberagcdo, um interlocutor precisa ter a capacidade de iniciar um dialogo publico
sobre um dado assunto, de tal maneira que ele receba a consideragdo dos demais. Se tal
escopo de comunicacdo ndao pode ser alcancado, entdo a questdo ndo se torna um
problema puablico.

A relagdo que o0s movimentos sociais desenvolvem com o0s meios de
comunicagdo, entdo, € mesmo assimétrica, e se traduz na maior parte dos casos numa
relacdo de dependéncia dos primeiros em relagdo aos segundos. E a partir dos media
gue 0s movimentos sociais terdo as suas agendas transmitidas para a opinido publica.
Gamsom e Wolfsfeld (1993) afirmam que se um evento organizado pelos movimentos
sociais ndo tiver a cobertura dos media acabara por ser um "ndo-acontecimento”, pois

ndo chegara ao conhecimento da sociedade.
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Diversos recursos sdo utilizados pelos movimentos para conseguir chamar a
atencdo dos media, acontece que nem sempre a atencdo dada corresponderd as
expectativas da mobilizacdo. E isto vai depender, € claro, do tipo de estratégia adotada.
No intuito de conseguir chamar atencdo dos meios de comunicacgdo e se enquadrar nos
critérios de noticiabilidade® utilizados pelos jornalistas para a producdo da noticia, 0s
movimentos sociais optam por acdes que causam “espetaculo”, as vezes até mesmo

protestos violentos. Estas

sd0, no entanto, estratégias que tém um preco: em nome da cobertura
mediatica, a mensagem e 0s objetivos dos movimentos sdo (...) relegados
para 0 segundo plano e a imagem dos movimentos surge muitas vezes aos
olhos da opinido publica como uma imagem de violéncia (Cabo, 2008: 12).

E preciso considerar os media com um férum de visibilidade especial: tem a
pretensdo de ser publico, mas simultaneamente € privado, dividindo-se entre 0s
interesses de empresa privada e de participante do bloco hegemdnico do poder publico e
politico. Por conta disto, é preciso intervir ao nivel da producdo mediatica, pois
"somente um controle publico democratico dos meios de comunicacdo privados ou
estatais poderd permitir que estes avancem no sentido de se tornarem efetivamente
esfera de visibilidade publica, da opinido publica”, ao invés de uma esfera de
"visibilidade da opinido de privados que se dirigem ao publico" (Almeida, 1998).

Como consequéncia deste controle por parte da sociedade civil, para além das
estratégias dos movimentos sociais, € indispensavel ainda que os cidaddos consigam
fazer uma leitura mais independente das informagdes codificadas na producdo (Hall,
1980). Esta leitura permitira a formacdo de uma opinido prépria, e, participando do
processo de deliberacdo, poderdo até mesmo influenciar a producdo mediatica.

Segundo Castells (2011), é no espaco publico que florescem os movimentos
sociais e politicos. Este espaco é o lugar da interacdo social, onde as ideias e os valores
se constroem, se transmitem, se fortalecem. O espaco publico, em muita das vezes, na

perspectiva do autor, pode se converter no palco para e agdo dos atores sociais.

> Para Traquina (2007), considerando as bases teéricas de Wolf (2009), os critérios de noticiabilidade s&o
valores-noticia e podem ser separados em dois grandes grupos: os de selecdo dos fatos e os da formulagdo
das noticias. Para o autor, sdo critérios de noticiabilidade relacionados a sele¢cdo dos acontecimentos:
morte, notoriedade, proximidade, relevancia, novidade, tempo, notabilidade, inesperado, conflito,
infracdo, escandalo, disponibilidade, equilibrio, visualidade, concorréncia e dia noticioso (dias em que
acontecimentos com pouca noticiabilidade sdo considerados noticia, devido ao fato de esse dia ser
"pobre" de fatos com alto potencial jornalistico). Ja os valores-noticia de construgdo da informacéo sdo:
simplificacdo, amplificagdo, relevancia, personalizagdo, dramatiza¢éo e consonancia.
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Mas o0 espaco publico hoje, como anteriormente escrevemos, estd em
transformacdo. A globalizacéo esté reestruturando profundamente as nossas formas de
viver. N&o se trata apenas de um processo que diz respeito aos grandes sistemas ou a
ordem financeira mundial. A globalizacdo deve ser analisada a partir de um prisma com
diferentes perspectivas, tal como realizou Giddens (2000), para quem este fendmeno
mundial influencia aspectos pessoais e intimos das nossas vidas.

Neste sentido, este complexo processo de "mundializacdo” da cultura, das
identidades, traz desdobramentos ainda mais complexos para serem percebidos, tais
como entender como a comunicacdo estd configurando na contemporaneidade as
relag0es e 0s acontecimentos sociais. Assim, o processo de mobilizag&o social por meio
dos media também passara por transformacoes.

Para Giddens (1992: 50), a globalizacdo conduz a intensificacdo das relacbes
sociais globais, que ligam localidades distantes, de tal maneira que as ocorréncias locais
sdo moldadas por acontecimentos que se ddo a muitos quildmetros de distancia e vice-
versa. E é fundamental perceber que sdo os media que estdo configurando boa parte
destas relac0es.

Cabo (2008) chama-nos atencéo para o fato de que a globalizacdo veio desafiar a
soberania dos Estados-nagdo ao coloca-los perante a abertura de fronteiras e o refor¢o
da intervencdo da sociedade civil, nomeadamente através do papel que tem sido
desempenhado pelos movimentos sociais. A democracia devera ser repensada num
contexto além-fronteiras, as identidades culturais terdo que ser reforcadas, a sociedade
tera cada vez mais de se questionar a si propria num processo de reflexividade.

E indispensavel no processo da globalizacdo e de construcdo dos movimentos
sociais a capacidade de o cidad&o se diferenciar do resto do mundo e, a0 mesmo tempo,
ser reconhecido por ele, por meio de uma definicdo de "nés" do movimento e dos
"outros", aqueles contra a acdo € dirigida.

Para observar de que forma se da a diferenciacdo entre a constituicdo de um
"nds" e dos "outros", é possivel utilizar duas vertentes tedricas, uma americana e outra
europeia. A primeira, denominada Teoria da Mobilizacdo de Recursos, tem a ver,
principalmente, com as condi¢fes nas quais se fundaram os movimentos sociais e como
se relacionam de forma estreita com o poder politico. A segunda vertente, a Teoria dos

Novos Movimentos Sociais, com embasamento tedrico mais europeu, da énfase no
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sentido de como surgiram 0s movimentos sociais, centrando a analise mais na questéo
da identidade.

Se olharmos a partir do primeiro enquadramento tedrico, para o qual daremos
prioridade, é interessante perceber a relagdo ambivalente entre 0s movimentos sociais e
o Estado. Ao mesmo tempo em que buscam se distanciar das institui¢cbes politicas,
garantindo uma certa independéncia para as suas agdes, 0s movimentos ndo conseguem
se desvencilhar por completo do apoio estatal.

Apesar desta relacdo ambivalente, as acbGes dos movimentos sociais
contemporaneos sdo profundas ao propor, por exemplo, novas abordagens de
democracia e uma extensdo do prdprio conceito de cidadania. Paralelo ao conceito de
democracia representativa, surgem formas de democracia direta que chamam os
cidaddos a discutirem e a pronunciar-se no espacgo publico sobre as questdes levantadas
pelos movimentos.

E no contexto comunicacional permitido pela globalizacdo e, consequentemente,
pela rede, que os problemas atuais serdo socializados e as diferentes formas de
democracia - que o proprio Estado deve estimular - irdo conviver. Assim, a cidadania ja
ndo pode ser entendida apenas como um conjunto de direitos civis e politicos, mas, na
Era da informac&o, este conceito deve ser abordado de um ponto de vista coletivo. E ai
vem a questdo que falavamos anteriormente, a de que neste periodo os individuos
passam a ser mais reflexivos, e questionam o seu papel enquanto cidaddos e enquanto
sociedade. Estes pontos de vista serdo expostos no momento em que o cidaddo é
chamado para intervir na vida publica, pronunciando-se sobre os problemas sociais
(Cabo, 2008). E importante ressaltar que estas diferentes formas de democracia s&o
viabilizadas pela interacdo de diversos "subpublicos™ e diversas identidades individuais
e coletivas no espaco publico.

Cada vez mais mediatizado, o espaco publico € o local onde se articulam a
sociedade civil e o sistema politico institucional. Um espaco que, como frisa Isabel
Cabo (2008), se apresenta distante da esfera publica habermasiana, que de certa forma
envolve uma concepcéo elitista a este espago de discussdo. Além disso, a esfera publica
de Habermas é claramente marcada por uma separagdo entre Estado e sociedade civil,
entre o publico e o privado, conceitos que, como temos visto, tém se relacionado cada
vez mais no espaco publico em que se vive na Era da Internet. Isto é, as organizagoes

privadas comecam a assumir caracterisitcas do poder publico, o Estado comeca a
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penetrar no dominio do privado, e os participantes do espa¢o publico passam a assumir
cada vez mais uma postura coletiva, ao invés de permanecerem numa dimensdo
individual, o que facilita a atuacdo dos movimento sociais.

Para Schmidt e Cohen (2013: 17), o impacto mais significativo das novas
tecnologias na sociedade € a forma como contribuird para "a transferéncia de poder do
Estado e das instituicGes para os individuos". Esta transferéncia de poder significa novas
oportunidades para os cidaddos participarem da vida publica, assim como novas
ferramentas para cobrar respostas do Estado. "Os governos autoritarios sentirdo maiores
dificuldades em controlar, reprimir e influenciar as respectivas e recém-conectadas
populacbes, enquanto os Estados democraticos se verdo forcados a considerar muito
mais vozes".

O papel dos movimentos sociais, entdo, deve ser voltado para a perpetuacdo de
novas formas de politizagdo, chamando os cidaddos a participarem do debate publico. E
dai que os conceitos de coletividade poderdo ser relevantes para a mobilizacdo alcancar
0 objetivo pretendido.

Com o advento e popularizacdo da Internet, aquela relacdo de dependéncia entre
0S movimentos sociais e 0s media ja ndo € tdo marcante. Aquele contexto de busca pelo
enquadramento perfeito para conquistar a agenda dos meios de comunica¢do é reduzido
pelo potencial democratico da rede a partir dos novos media. No espaco publico
contemporaneo, o proprio publico podera marcar a agenda mediatica, revitalizando
assim o papel dos movimentos sociais e da sociedade civil que cada vez mais é chamada

para assumir o protagonismo na esfera social, e ndo mais as elites.

4. A cobertura do Midia Ninja no dia 18 das Jornadas de Junho

O coletivo Narrativas Independentes, Jornalismo e Acdo, ou Midia Ninja como

ficou conhecido, € um medium alternativo. O projeto surgiu em 2011 por meio do Pos-

TV, um canal digital do circuito Fora do Eixo®. Naquele mesmo ano, foram

® O circuito Fora do Eixo é uma rede de coletivos culturais que comegou a atuar no Brasil em 2005. Esta
rede colaborativa utiliza a economia solidaria, 0 associativismo e o0 cooperativismo como meio para
viabilizar as suas a¢des. Desde a fundacdo, o Fora do Eixo conseguiu expandir-se para todo o Brasil, onde
ja possui mais de 200 espagos culturais e 2 mil agentes culturais. Mais informagdes estdo disponiveis na
pagina do coletivo <http://foradoeixo.org.br/>.
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desenvolvidas diversas coberturas de forma colaborativa, como a Marcha da Maconha e
a Marcha da Liberdade em vérias cidades do Brasil. Todas elas serviriam de experiéncia
para a formacéo do Ninja.

Apesar do projeto ja ter sido pensado, foi em marco de 2013 que o Midia Ninja
passou a funcionar. O grupo ganhou notoriedade durante as manifestacfes das Jornadas
de Junho. As transmissdes ao vivo, "'sem cortes e sem censura”, direto das ruas, atraiu
olhares e a admiracdo de milhares de internautas pelo Facebook e Twitter. Tudo feito a
partir de conexdes 3G, com celulares e outros equipamentos portateis.

Até a época das manifestacfes, todos os contetdos produzidos pela rede dos
Ninja eram divulgados a partir do Facebook ou Twitter. O coletivo ainda ndo possuia
um website’. Em quatro meses na rede social (desde marco), no més de junho de 2013,
quando a cobertura dos protestos foi intensificada, o perfil do coletivo ja havia
conquistado 120 mil seguidores. As funcionalidades da rede social permitiram uma
interagd0 muito maior com os internautas, como veremos a seguir na nossa anélise.
Atualmente, no Facebook, o coletivo tem 268 mil seguidores®. A maioria deles esta no
Rio de Janeiro e tem idade entre 0os 24 e os 34 anos, segundo informacédo no perfil do
Facebook.

E interessante perceber que o Midia Ninja surge num contexto de expansdo de
novos movimentos sociais e de descentralizagdo da comunicagdo. Malini (2014) afirma
que o Midia Ninja faz parte da nova "grande midia". Esses novos espacos surgiram para
se antagonizar com a grande parte dos setores dos veiculos de comunicacdo de massa,
mas, principalmente, para construir uma narrativa de dentro das manifestagdes,
disputando o passado com as narrativas tradicionais da imprensa. "Essa 'grande midia'
ndo parece ser dialética, ndo mais depende de qualquer sistema de comunicacdo de
massa para se constituir".

Para construir a nossa pesquisa optamos por fazer uma andlise de contepudo
especifica para web no perfil dos Ninja no Facebook. Essa analise € proposta por Susan
Hering (2006), que desde o inicio dos anos 2000 trabalha com analise de blogs e sites de

redes sociais. Baseamo-nos, entdo, numa grelha de analise que contempla

" O website do Midia Ninja entrou no ar em fevereiro de 2014, em parceria com uma rede mundial de
producdo colaborativa de informagdo - a Oximity < https://ninja.oximity.com>. Mais detalhes sobre a
parceria e ambas as redes estdo disponivel no link <https://www.oximity.com/article/M%C3%ADdia-
Ninja-e-Oximity-Um-passo-ad-2>.

® Informagao de maio de 2014, no perfil Midia Ninja, no Facebook.
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especificamente os contetdos da web (Herring, S.c. et al. 2006; Jennings e Zeitner,
2003). Assim, buscaremos analisar as publicacOes feitas sobre as manifestacdes das
Jornadas de Junho no dia 18 de junho, e nelas o conteido das imagens, as tematicas, as
caracteristicas, os links (se havia informacgdo adicional ou ndo), e a linguagem (se
estimulou, por exemplo, a estruturacdo do debate entre os internautas do Facebook). O
estudo leva em consideragdo a capacidade de complexificacdo das publicagbes (se
incluem informacao, e com varias fontes, para subsidiar o debate).

Da mesma forma, para elucidar a nossa questdo central - que € acerca da
estruturacdo da esfera publica na rede social - aplicamos a mesma grelha de analise aos
comentarios das publicacbes daquele dia sobre as manifestacdes, com objetivo de
verificar o nivel de interacdo e troca de argumentos (se os internautas mostravam-se
engajados e motivados ao debate), informacgdes (links), sobre os protestos entre os
usuarios da rede social. E importante ressaltar que a identidade dos usuérios sera
preservada nas amostras desta pesquisa. Para melhor perceber estas questdes nos

comentarios, criamos duas categorias de classificacdo:

e Comentério Criticos - que contribuem para o debate, com argumentos que
acrescentam mais conteddo a discussao;

e Comentéarios Nao-Criticos - que sdo dispensaveis do debate; vazios; sem critica.

Relativamente as tematicas encontradas nos comentarios, vamos apresentar 0s
temas mais abordados. Além dos métodos qualitativos de analise do discurso e da
imagem destas postagens, buscamos utilizar métodos quantitativos para termos nogéao
do volume de contetdos num dos dias mais intensos das Jornadas de Junho, o 18 de
junho.

O nosso objetivo é perceber como a rede social pode ser um local de debate, e,
assim, refletirmos sobre as transformacdo no espaco publico. Por isso escolhemos a
metodologia acima, que, para além do panorama quantitativo, nos oferecera uma visao
qualitativa da discusséo que foi estruturada.

No dia 18 de junho o Midia Ninja continuou com a cobertura colaborativa que ja
estava desempenhando desde o inicio das Jornadas de Junho, no dia 6. Foram realizadas
28 publicacGes sobre as manifestacbes naquele dia. As postagens abrangiam os

protestos que estavam ocorrendo em S&o Paulo (11), S&o José do Rio Preto (2), no
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interior paulista, Pogos de Caldas (1), Juiz de Fora (1) e Vigosa (1), no interior de Minas
Gerais, Rio de Janeiro (4), Belém (1), Maceid (1) e, finalmente, na capital federal,
Brasilia (6). Em todas elas, foram abordadas duas grandes temaéticas: as passeatas
realizadas nas cidades e a reducdo das tarifas do transporte publico.

As postagens do Midia Ninja aconteceram numa légica de boletim de noticias.
Uma vez que na época da nossa analise o coletivo ndo possuia pagina na Internet,
contava apenas com os perfis no Twitter e Facebook, as informacgdes eram divulgadas
em textos curtos nas redes sociais, e sempre com a valorizacdo das imagens. A
linguagem utilizada pelos colaboradores para transmitir as mensagens também é
interessante. Na maioria dos textos encontramos termos que oferecem instantaneidade a

informacdo. Como nesta publicacdo sobre a manifestacdo em Sédo Paulo:

Figura 1 - Linguagem do Midia Ninja favorece o factual

facebook

Curtir  Comentar

= Rl
Brasil nas ruas. S3o Paulo redine, nesse momento, milhares de pessoas contra o
aumento na tarifa do transporte publico.

Foto: Midia NINJA

"Brasil nas ruas. Sdo Paulo relne, nesse momento, milhares de pessoas contra o
aumento na tarifa do transporte publico”, diz a mensagem. E perceptivel que o
enunciado (“nesse momento™) reforca o imediatismo intrinseco a cobertura dos Ninja,
que privilegia o factual. O que justifica o formato das publicacdes é o fato de a maioria
delas ter acontecido em tempo real, direto das manifestagdes, por meio de dispositivos
moveis e conexdo 3G. E possivel perceber isto também pelas fotografias, pois a maioria

delas séo feitas de "dentro™ das passeatas.
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E interessante destacar a influéncia que a linguagem do Midia Ninja recebe de
movimentos sociais de fora do Brasil, principalmente o Occupy. "Ocupar", na cobertura
dos Ninja, foi uma palavra de ordem utilizada diversas vezes, seja como verbo ou
substantivo. "Ocupacdo do Congresso Nacional” era o titulo da imagem mais comentada
neste dia, e representa esta nossa observacao.

Outro elemento que marca a linguagem do Midia Ninja é o uso das hashtags.
Além das que ja eram usadas de forma generalizada nas redes sociais, na fan page
colaborativa verificamos hashtags regionais como #BelémLivre, e a outras criadas para
dinamizar a cobertura: #Congresso, #VerasQueUmFilhoTeuNaoFogeALuta (fazendo
referéncia ao Hino Nacional brasileiro), #PasseL.ivre etc.

Observamos uma dificuldade de apresentarem novas informacdes sobre os
acontecimentos durante a cobertura. Nas publicacdes sobre as manifestacbes em
Brasilia, por exemplo, ndo havia novidade, a ndo ser as fotografias que ilustravam as
quatro diferentes postagens sobre a mobilizacdo na capital federal. Em cada uma delas,
via-se em angulos diferentes a multiddo ocupando a fachada do Congresso Nacional.
Assim ocorreu com as publica¢bes de outras cidades (Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Séo
José do Rio Preto). Muitas delas ndo traziam informagdo nova, mas sim um novo
cenario, em fotos, dos protestos.

As constantes atualizacOes, apesar de trazerem pouca informagdo nova,
demonstram que as manifestacbes eram acompanhadas por diversos colaboradores, em
diferentes cidades e pontos das passeatas. De todas as maneiras, a abrangéncia da
cobertura mostra que a rede colaborativa ja estava a quase todas as regides do Brasil.

No total, nas 28 publicacGes, contabilizamos 395 comentérios, 14.354 likes e
17.110 compartilnamentos. As tematicas que identificamos nestes comentarios foram:
violéncia policial, vandalismo, corrupc¢éo, tarifa do transporte coletivo, salde, educacéo,
seguranca, PEC 37 e Copa do Mundo.

Do total dos comentéarios, consideramos 68 como “criticos” e 327 como "ndo-
criticos”. Na maioria dos comentarios os internautas demonstraram a indignacdo que
sentiam com a entdo situagdo politica, econdmica e social do Brasil, assim como o
entusiasmo que sentiam pelas manifestacbes que percorriam as ruas do pais. Porém,
uma quantidade significativa dessas opiniGes eram expressadas com comentarios

vazios, sem argumentacdo nenhuma.
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Embora uma grande quantidade dos comentarios tenham sido sem relevancia, do
ponto de vista do debate publico, alguns que classificamos como criticos se destacaram
na nossa observacdo. E o caso, por exemplo, dos comentarios que questionaram a
cobertura feita pelo Midia Ninja. Em Sdo Paulo, de acordo com os Ninja, uma
manifestacdo acontecia em frente a sede da prefeitura por causa do aumento da tarifa
dos coletivos. Mas, para os internautas, a informacdo estava equivocada, pois 0s

protestos aconteceriam por um conjunto de insatisfacoes.

Figura 2 - Internautas questionam informacéo do Midia Ninja

= NoA
Prefeitura de S30 Paulo cercada por manifestantes, Sexto ato contra o aumento do

transporte reune mihares de pessoas nessa ‘e'\;a-“e;ra

Foto: Midia A

Y 425 pessoas curtiram isso, Principais comentarios ~
A M D NAO {e PELO O AUMENTO E SIM
A CORRupCao cara ponha a noticia CLARA pois os 0,20centavso FOI

A GOTA D AGUA..CK

Curtir - Responder * 3 2 - 18 de junho as 23:30

M L S N&o € s6 pelos RS 0,20 € por SEGURANCA,
. EDUCACAO, SAUDE, JUSTICA, TRANSPARENCIA e uma politica mais

HONESTA!!!

Curtir * Responder * &) 1 * 19 de junho as 00:36

Numa outra postagem, também sobre as manifestacdes na capital paulista, a rede
informava que os manifestantes tinham sido "recebidos” pelos policiais com bombas de
gas lacrimogéneo na porta do palacio do governo do Estado. Contudo, varios
internautas desmentiram a informacdo dos Ninja. Segundo eles, os manifestantes néo
foram "recebidos" com bombas de géas, conforme foi informado. As bombas teriam sido
usadas pela policia em alguns individuos que praticavam o vandalismo. Esses
comentarios serviram para percebermos que o discurso maniqueista (manifestantes
indefesos versus policia fortemente armada) ndo é exclusividade dos media tradicionais,

mas que os alternativos também o utilizam.
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Figura 3 - Internautas desmentem informacao divulgada pelo Midia Ninja

{,‘, NINJA
Apesar de ato pacifico reunir centenas de milhares de pessoas ontem, na cidade de
S30 Paulo, os manifestantes foram recebidos com bombas de gés lacrimogeneo no
Palacio dos Bandeirantes, sede do Governo do Estado.

Um novo ato foi marcado para hoje, terca-feira, as 17h na Praca da Sé.

Foto: Midia NINJA

Curtir - Comentar * Compartilhar * 18 de junho

J T Niguém foi “recebido” com bombas. As pessoas
quiseram arrombar os portdes com o governador dentro, a policia so
dispersou. E muito facilmente inclusive,

Curtir * Responder * &34 * 18 de junho as 20:43

I T Aj eu tava |3, Isso j3 € sensacionalismo. Vocés estdo
fazendo igual veiculadores de massa so que do outro lado.

Curtir * Responder * & 1 * 18 de junho 3s 20:43

Rs F Isso a midia ndo conta.
Curtir * Responder * &5 1 * 18 de junho as 20:34

R F Pelo menos até agora ndo vi em nenhum lugar,
se puderem passar um link, to aceitando.
Curtir * 18 de junho as 20:34

. Raw B Eles ndo foram recebidos nada. Mentira.
Estavam |2 de boa e negodando um encontro, mas uma meia
dizia, como sempre, comecou a forcar o portdo. A polica agiu
bem, somente contra os vandalos,
Curtir - 19 de junho as 05:12

Houve comentérios que colocaram propostas para ndo “enfraquecer" a
mobilizacdo. A exemplo, a internauta que alertou para a necessidade de isolar os
manifestantes dos "arruaceiros”, que, segundo ela, seriam contratados por partidos
politicos para desmobilizar os cidaddos. Outro sugeriu a elaboracdo de uma lista de
reivindicagdes, para que os movimentos ndo perdessem forca caso conseguissem a
reducdo das tarifas de transporte coletivo.

Na publicacdo mais comentada, o que chamava a aten¢do, além da palavra
"ocupacdo” em letras mailsculas, era a imagem dos manifestantes por todos os cantos

da fachada do Congresso Nacional, em Brasilia.
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Figura 4 - Publicacédo sobre a ""ocupacao™ do Congresso Nacional em Brasilia

facebook

Curtir Comentar

N oA
OCUPAGAO DO CONGRESSO NACIONAL

Em Brasilia (DF), aproximadamente 20 mil manifestantes participam do ato intitulado
"Marcha do Vinagre™ - pedindo mais Investimento no Transporte Publico, obras no
Metrd, ndo aprovacao do PL 728/2011, entre outras pautas.

#Conagresso, #VerasQuelUmFihoTeuNdoFogeALuta
Foto: Midia NINJA /ania Catani.

Curtir - Comentar -

Album: Fotos de NINJA no 3
Linha do tempo

Compartilhado com: @ Publico
¥ Marcar esta foto

Abrir Visualizador de Fotos
Fazer download

Tnrarnarar niohlicar3n

A cena da fachada do congresso ocupada por manifestantes surpreendeu muitos

brasileiros. Os usuéarios da rede deixavam transparecer essa surpresa e, até mesmo, o

orgulho que estavam cultivando pelo movimento.

Figura 5 - Internautas expressam orgulho pelas manifestacées

A O chorei d orgulho do brasil hj... me arrepiei d ver
td pela tv queria morar em uma dessas cidades p manisfstar

Curtir - Responder * ¢4 5 * 18 de junho as 03:16

J B a mais bela imagem dos ultimos tempos do Brasil !

Curtir * Responder * ¢34 * 18 de junho as 03:24

M M bela imagem
Curtir * Responder * ¢34 * 18 de junho as 01:27

L E Essa foto vai entrar pros livros de histdria!
Curtir - Responder * ¢4 - 18 de junho as 03:43
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Na mesma publicagdo, muitos questionaram a cobertura feita pelas emissoras de
televisdo. A analise revelou também a participacdo de estrangeiros nos comentarios. De
Portugal, um internauta disse que estava acompanhando a cobertura e mandou seu apoio

aos manifestantes.

Figura 6 - Internauta acompanha a cobertura do Midia Ninja diretamente de Portugal

J M M Directamente de Portugal ISSO £
MARAVILHOSO, N3O PAREM! Hoje a gente vai pra rua por vocés e
por todos nés que temos governos corruptos (28)

Curtir * Responder * ¢ 1 * 18 de junho as 11:04

Apesar de ndo ter a edicdo de um meio de comunicacdo tradicional, o Midia
Ninja, como todo e qualquer canal emissor de comunicacdo, possui uma linha editorial e
isto ficou esclarecido quando olhamos para a relagdo maniqueista que a rede tentou
construir em algumas publicacGes, favorecendo a imagem dos manifestantes e
colocando a Policia como vila. A participacdo dos internautas, neste sentido, foi muito
relevante, pois compartilharam outros pontos de vista e informacdes, para questionar

este tipo de cobertura e torné-la mais equilibrada.

5. Conclusdo

Ao refletirmos sobre 0 nosso questionamento inicial, sobre a estruturacdo da
esfera publica no meio digital, a partir desta pesquisa, e tendo como base as correntes
tedricas aqui visitadas, é seguro afirmar que a rede social é uma plataforma de
comunicacdo que oferece uma série de ferramentas e funcionalidades para que o
cidaddo consiga estabelecer um ambiente de argumentacdo. Mas a tecnologia ndo fala
por si sO, mas depende da acdo e da intencdo dos individuos para funcionar em todo o
seu potencial. A grande quantidade de comentarios "futeis" mostra que estas
ferramentas devem ser utilizadas de forma mais critica pelos internautas.

Na rede social, novas dinamicas de producdo e difusdo de contetdos e
participacdo popular sdo estabelecidas. Os cidaddos buscam por conta propria
estruturar os seus canais de informacgdo. Cada vez mais criticos, agora, na rede, 0s

internatas discutem, participam e difundem conteudos.
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Assim, é importante destacar também que o grande nUmero de
compartilhamentos que as publica¢des analisadas tiveram no dia 18 de junho, durante as
tensas manifestacGes das Jornadas de 2013 no Brasil. Na légica da comunicacdo em
rede, os canais dos media funcionam difundem conteldos e os internautas tém a
possibilidade de espalha-los ainda mais por meio da sua rede de contatos se 0S
compartilharem nos seus perfis. Quando pensamos no Facebook, as publicagdes que
foram compartilhadas no dia em que realizamos a analise das manifestacdes podem ter
construido outros debates na rede de contatos dos internautas que as compartilharam.

Mesmo que ndo possamos generalizar e afirmar que se estruturou uma esfera
publica para a discussdo das manifestacdes no dia 18 de junho, € possivel afirmar que
pequenos espacos de discussdo foram formados de forma consistente. 1sso muito se
deve ao interesse e engajamento dos cidaddos que participaram com argumentos e
questBes que complexificaram a troca de opinides nos comentarios. O fato de haver
canais alternativos de informacdo, e de as pessoas poderem publicar contetdos e
articular discussbes favorece o ambiente democratico. A Internet, em especial o
Facebook, amplia ainda mais 0s horizontes para a expressdo da sociedade, que ganha
ferramentas para questionar e interagir com diferentes atores.

As investigagdes das Ciéncias da Comunicagdo precisam considerar cada vez
mais este novo espaco publico que se forma na web. Isto é importante para a elaboracéo
de novos métodos de analise, a fim de compreender as relacbes que estdo se

estabelecendo na rede entre os cidaddos, as instituicdes e os media.
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Resumo

A comunicacgdo das Organizacfes Ndo Governamentais enfrenta alguns desafios que a tornam
Unica, com determinadas caracteristicas, diferentes de outras organiza¢des mais estudadas como
as associagdes comunitarias ou empresas. Procuramos, neste artigo, abordar os mais comuns,
aqueles que, de certa forma, sdo transversais a maioria dos organismos com o estatuto de ONG,
e que complexificam ndo apenas o trabalho do investigador no terreno, mas também do
funcionario do departamento responsavel pela comunicacdo, muitas vezes inexistente ou
desconsiderado. Entre a globalizagdo, a multiculturalidade de actores internos, externos, e
publicos-alvo, a necessidade crescente de angariagdo de recursos, financeiros ou humanos, e a
dificuldade de se trabalhar com um produto ndo quantificavel, os valores, as ONG tém
enfrentado um processo de mudanca profundo na sua gestdo, num caminho que se vai
aproximando do mundo empresarial, mas desconfiando sempre dele, considerando alguns dos
seus instrumentos como opositores, violadores da prépria identidade. Vemos, entdo, as direcces
a duvidar dos profissionais de marketing (que para muitas €, actualmente a Unica via, por mais
gue possa ndo ser aceite como a mais adequada ao mundo humanitario), encetando um conflito,
mais ou menos patente, entre funcionarios assalariados e militantes activos, voluntarios.

Palavras-chave: Comunicagdo organizacional, Organiza¢Ges ndo governamentais, Desafios da
Comunicagao

Abstract

The communication of the Non-Governmental Organizations (NGO) faces some challenges that
make it unique, with certain features, different from other well studied organizations, as
community associations or corporations. With this article, we sought to address the most
common, that affect almost every NGO, and make the work of the researcher or even the
communicator — whose importance is, several times, disregarded — within the organization more
difficult. Between the phenomenon of globalization, the multicultural background of both
internal and external agents of the NGO and its public, the growing need of fundraising and
attracting volunteers, and the difficulty of working with non-quantifiable variables, values,
NGO are facing a deep changing and challenging process, adopting some business
administration methods, but distrusting others. Members of NGO directions doubt any marketer
(viewed as the only way to manage their communication, but not considered the most suited to
the humanitarian world), sparking a permanent opposition, more or less evident, between paid
workers and active militants, volunteers.
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mestre em Comunicacdo e Jornalismo pela Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra e,
actualmente, doutoranda em Ciéncias da Informacdo e Comunicacdo pela Université Panthedn Assas,
Paris 1.
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Introducéo

As Organizacdes ndo Governamentais encontram-se, hoje, no meio de um
processo de mudanca, que ja comecou no final do século XX, mas que ainda ndo foi
totalmente incorporado. Fazendo face as exigéncias de um mundo de concorréncia forte,
associada as obrigacOes de programas de financiamento, ou da sociedade civil, depois
de alguns escandalos que minaram a sua credibilidade, elas tém de encontrar o seu
caminho entre o espirito voluntario, solidario, que as norteia e as necessidades
burocraticas de uma administracdo profissional e continua. No que respeita a
comunicacdo, cujo valor é, para muitas, ou recentemente reconhecido ou descurado
totalmente, a tendéncia é semelhante. A necessidade de se comunicar aumenta e
profissionais, seja através de agéncia ou por contratacdo, contratam-se para colmatar as
falhas que possam existir a esse nivel. Mas a comunicacdo de uma organizacao deste
cariz tem contornos que ndo se coadunam com o espirito empresarial do marketing
voltado para o lucro, e nem sempre as estratégias usadas sdo as melhores, as mais
adaptadas. O mesmo se pode dizer para a forma como é pensada e trabalhada a analise
dessa &rea, cheia de desafios.

Apesar de ser um conceito reconhecido em termos de direito internacional, a
realidade é que poucos sdo 0s paises que reconhecem ou dao importancia devida as
ONG. E um fenémeno estudado em ciéncias politicas ou direito, 0 que permite a sua
categorizacdo, mas ainda é algo pouco tratado do ponto de vista da sua gestdo, da sua
estrutura administrativa. Por um lado, h&4 uma preferéncia, normalmente, pela
investigacdo da empresa com fins lucrativos, facilmente analisavel e comensuravel e,
por outro, a organizagdo academica é feita por divisdes /especialidades funcionais o que
associa o fendmeno frequentemente a estudos politicos ou de relagbes internacionais,
mais do que de administragdo ou comunicacdo (Queinnec; lgaleur, 2004: 14-15). Ater-
nos-emos, por isso, aos desafios do estudo dos departamentos de comunicacao, tentando
perceber as peculiaridades de uma area que tem tanto de importante quanto de

descurado, por muitas organiza¢des ndo governamentais.
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A verdade é que trabalhar a comunicacdo deste tipo de organizacGes de uma
forma de gestdo empresarial, a mais estudada até hoje, através do marketing, podera néo
ser a mais correcta. Estamos, aqui, a falar de uma multiplicidade de grupos alvo, que se
dividem entre si de forma complexa, separando claramente o financiador do beneficiario
do servico, por exemplo. Na mesma medida, ao contrario de empresas, em que
destinatario da mensagem e consumidor final acabam por ser o mesmo alvo, quem
trabalha com comunica¢do numa ONG tem de perceber que o retorno dado aquele que
contribui, ndo é nem directo, nem, frequentemente, palpavel.

Outros dois grandes desafios que se prendem directamente com 0s
departamentos de comunicacdo das ONG tém a ver com o0 ambito e missdo da mesma.
Trabalhando, normalmente, em territério multinacional, os grupos-alvo da mensagem
serdo sempre dispares, com culturas e contextos diferentes. Se pensarmos que toda a
comunicagdo deve estar assente num entendimento que vai além do que é dito, na forma
como é dito, no discurso implicito dependente de uma socializacdo, percebemos que um
departamento, normalmente bastante limitado (quando existente), tera dificuldades em
ser eficaz a menos que haja, de facto, um compromisso com a area, de modo a
conseguir os profissionais adequados, para o que ndo ha orcamento.

Pretendemos, assim, focar-nos nos desafios, nos obstaculos que fazem parte da
prépria comunicacdo das organizagdes ndo governamentais que constituem, eles
préprios, desafios a forma de se investigar esta area. O caracter global, a multiplicidade
sociocultural de actores, de publicos, de mensagens sdo apenas alguns dos problemas
que dificultam a observacgédo profunda, completa do investigador no terreno, mesmo que
seja, cada vez mais, necessaria uma abordagem especifica e adequada a organizacdes
em muito diferentes de outras, mais estudadas, como as associa¢cdes comunitéarias ou as
empresas. Sera um ponto de reflexdo para uma discussdo que se prevé complexa, em

Portugal e no resto do Mundo.

Peculiaridade das ONG
As organizagdes ndo governamentais (ONG), ndo apenas pela sua historia de
relagdo mais ou menos proxima com governos, financiadores, vitimas e contextos, mas

também pelo estatuto impreciso e ndo consensual do qual sdo detentoras, tém
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caracteristicas que lhes sdo peculiares, diferentes de outro tipo de organizaces ou
associacOes, seja as com fins lucrativos, ou as de cariz meramente associativo,
recreativo, comunitario. Ao mesmo tempo, as ONG tém conhecido uma evolucdo que
coloca em causa a forma como vao crescendo, trabalhando os seus principios, e
delineando a sua accdo. A profissionalizacdo acaba por ser inevitavel, mas a necessidade
que a obriga nem sempre € vista como em consonancia com a missdo e objectivos
definidos por aqueles que pensam a organizagdo. Os valores e a ética solidaria e
humanitaria dentro das organizagdes sdo, supostamente, 0s que mais colocam em causa
essa evolucao.

Ha alguns valores que Ihes sdo comuns, e que estdo presentes, frequentemente,
aquando da criacdo de uma ONG. Uma organizacdo deste genero nasce, normalmente,
da filantropia dos seus fundadores, cuja preocupacdo humanista até pode, segundo
Vedelago, Valéau e Quéinnec, partir, parcialmente, de interesses pessoais, mas tem
sempre uma parte de servico e vocacgdo publica, para o colectivo (2004:132). Uma ONG
pressupde, igualmente, um engajamento, um compromisso voluntario e gratuito. Por
mais que, a determinado ponto, a profissionalizacdo de alguns quadros seja essencial
para o crescimento de uma organizacao deste cariz, € comum a necessidade de uma rede
de voluntarios, militantes, para a execuc¢do das suas actividades. O compromisso prevé
igualmente que os membros de uma ONG estejam conscientes do seu papel enquanto
cidaddos, pressupondo uma cidadania consciente e integrante de uma construcdo do
bem comum. O quarto valor fundador, essencial numa ONG, é o da responsabilidade
(Veledago et al, 2004:132) de fazer algo pelo bem comum e com o intuito de contribuir
de forma cidadd, consciente e correcta (quase sempre sem algo em troca).

Apesar de principios fundadores que, normalmente, se tocam, ndo se pode dizer
que as ONG sejam todas iguais, nem as suas missdes, objectivos ou foco o permitiriam.
Embora, como refira Simeant (2004:17), “existam tantas definicdes de ONG quanto de
organizagOes internacionais capazes ou ndo de as acreditar segundo 0s seus proprios
interesses”, ha algumas categorias nas quais as podemos incluir e que, de certa forma,
acabam por englobar todas. Usando a separacdo de Queinnec (2004), as primeiras,
humanitarias, voltadas principalmente para a accdo médica e de urgéncia, sdo as que
estdo no inicio da formacédo de organizagdes deste género. Para o autor, sdo as que mais
cresceram, com uma visdo empreendedora e filosofia voltada para a intervencédo

imediata, embora também desenhem projectos de desenvolvimento. Sdo as que captam,
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normalmente, a atencdo do mundo, em situacdes de catastrofe, desempenhando por isso
uma importante actividade de comunicacdo e denuncia (Quéinnec, 2004:20). A titulo
pontual, hé igualmente as de urgéncia pura, que se dedicam exclusivamente ao socorro
em situacBes de catastrofe. De cunho principalmente religioso, o autor coloca numa
categoria separada as organizacbes caritativas, que desenvolvem projectos
principalmente na area da luta contra a pobreza no Sul, cujo trabalho assenta, com
frequéncia, em parcerias locais, com o objectivo de empoderar as comunidades, que se
apropriem dos projectos e que consigam o proprio desenvolvimento a médio, longo
prazo. Sdo parecidas com as ONG de desenvolvimento, cuja ac¢do é medida sempre
pelo impacto que deixam na capacita¢do das comunidades, com programas e ac¢des que
prevéem meses, ou, mais comummente, anos de trabalho. Ha, ainda ONG voltadas para
0 apadrinhamento, normalmente de criancas, que gerem escolas, orfanatos, espacos
onde albergam menores em situacBes vulneraveis e que, com a ajuda do dinheiro
enviado por cidadaos dos paises mais ricos (que, por vezes, nunca véem os “afilhados”,
a nao ser por fotografia), as alimentam, educam, formam, até chegarem a idade adulta.
Por ultimo, encontramos igualmente ONG de “assisténcia técnica”, de desenvolvimento,
nas quais o incentivo externo ao desenvolvimento das comunidades é, principalmente,
de cunho profissional. Sdo organizacbes de voluntarios especializados numa
determinada area técnica, que trabalham em modo de cooperacdo com outras
organizages, nos seus projectos, locais ou internacionais (Quéinnec, 2004:21).

Independentemente da categoria, a realidade é que, desde os anos 80, 0 numero
de ONG mundial cresceu exponencialmente, aumentando o mercado concorrencial pela
busca de fundos e apoio. Ao mesmo tempo que as linhas de financiamento nacionais e
internacionais, de grandes organizagdes e programas mundiais, se tornaram cada vez
mais burocraticas e exigentes, também os financiadores privados exigem uma
transparéncia e uma prestacdo de contas muito mais séria e profissional. Se, por um
lado, uma ONG comec¢a com quadros voluntérios, imbuidos dos valores acima
descritos, com o crescimento da organizacgdo, 0 aumento de concorrentes e a escassez de
recursos, faz com que estas se tenham de profissionalizar, contratando, quase sempre,
pessoal assalariado, ao servico dos objectivos definidos pelo conselho de administracdo
(Vedelago et al, 2004:133).

E precisamente na gestdo feita pelo conselho de administracio que reside uma

das grandes diferencas com empresas comuns, com fins lucrativos, assente numa
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governacdo com contornos distintos (Troubé, 2009:77). Na ONG, a direc¢do nao toma
as decisdes mais importantes relativamente aos pilares chave e rumo da organizagédo
sozinha. Ela depende, normalmente, de uma assembleia geral, composta pelos membros
da organizagdo, que vota democraticamente as decisfes mais importantes, como a
eleicdo para o conselho de administracdo. N&o pressupde um presidente ou uma camada
associativa mediante o capital injectado, mas sim um compromisso a causa, a missao,
em valores que ndo sdo quantificaveis. Sendo este conselho, normalmente, composto
por alguns membros fundadores, associados a especializa¢do da organizacao, é comum
o desentendimento no que respeita a necessidade de profissionais, assalariados, para
determinadas funcdes.

Temos, assim, organizacdes diferentes em termos de gestdo, mas que precisam,
de igual modo do reconhecimento, da credibilidade, da transparéncia de accao,
actividades, orcamentos e, para isso, de comunicar, pelos outros, para 0s outros, com 0s
outros. Uma ONG que ndo cuida da sua imagem, interna e externa, que ndo promove o
seu nome, dificilmente entrara no ciclo de financiamento e trabalho feito, que lhe
garantira a subsisténcia. Muitas organizacGes véem-se, inclusivamente, reféns das linhas
de financiamento sendo obrigadas a ter uma postura de “prestacdo de servigos",
preparando projectos definidos pelas linhas e ndo ao contrario (Troubé, 2009: 92). Aqui
reside a importancia de um departamento forte de comunicacdo, com profissionais
dedicados exclusivamente as competéncias exclusivas das ONG, mas que enfrenta,

actualmente, varios desafios.

A comunicacdo dentro das ONG

Dauvin (2010) é um dos poucos autores cujo trabalho foca efectivamente a
comunicagdo das ONG de forma global, procurando entender a razdo do sucesso das
campanhas e accOes de comunicacdo desse tipo de organizacBes. Revela-nos, desde
logo, que existem quatro explicagfes que abordam a questdo da necessidade de
desenvolvimento da &rea da comunicacdo dentro do mundo humanitario, que se
interligam, que sdo complementares, e que ndo se esgotam em si mesmos.

Comecando pela explicagéo teleoldgica, Dauvin (2010:8) relembra que as ONG

precisam de se fazer conhecer, precisam da comunicacdo per se. Em primeiro lugar, o
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humanitarismo/testemunho € ainda visto como obrigacdo moral, que poderemos
associar a tragos de culturas com base crista, para quem a dadiva servia de expurgacédo
dos males ou até, por vezes, a sentimentos de culpa por anos de escravatura, de abusos,
por altura das colonizacBes. De seguida, de forma bastante pragmatica, hd que
considerar que as ONG necessitam de financiamento que, além de ser mais escasso em
muitos paises, tem de ser distribuido por um nimero crescente de organizacdes,
aumentando a concorréncia entre elas. Normalmente, cria-se um ciclo vicioso no qual
guem consegue mais financiamentos, adquire uma maior capacidade de se dar a
conhecer e, logo, tem mais probabilidades de continuar a recebé-los, ao passo que
outras, menores, véem as suas maos atadas por ndo terem como custear a accao, 0
reconhecimento e a credibilidade. Ha, por razBes semelhantes, uma necessidade
crescente de mobilizacdo de pessoas; seja como voluntarios ou como sécios, activos,
presentes, que promovam 0 sucesso das actividades. Quanto mais conhecida a
organizacdo for, mais facilmente conseguird voluntarios especializados, pelo prestigio
que ainda €, no meio humanitario, a missao no estrangeiro, no terreno. Sem voluntarios,
a vida de qualquer ONG fica seriamente comprometida (se viavel, até). Cada accéo
comunitaria, cada projecto tem os seus objectivos e metas que tornam, igualmente, a
comunicacdo necessaria. A ONG opera na comunidade, dentro da comunidade, numa
rede de contactos constantes e de trabalho em conjunto. Essa ligacdo deve ser, para ser
proficua, incentivada e nutrida continuamente, num fluxo de informacéo constante, que
revele transparéncia na accao e eficacia no que se propde fazer. Tudo, em nome do
sucesso final da organizacdo.

Em segundo lugar, o autor (Dauvin, 2010:9) adianta uma explicacdo assente na
importancia das técnicas do desenvolvimento da comunicagdo humanitaria. As novas
tecnologias, o crescimento mundial da internet e de pessoas ligadas pela world wide
web, modificam a forma como se pensa a comunica¢do e como esta € necessaria para
organizagfes que tém, na sua maioria, um caracter transnacional muito vincado. As
exigéncias de financiamento e de mobilizagdo, num mercado cada vez mais
concorrencial, faz com que as organizacgdes sintam necessidade de recorrer técnicas de
marketing, mais agressivos, e de comunicacgdo persuasiva. Como tal, a exigéncia de um
conhecimento mais profundo dos instrumentos a usar, requer uma atencéo redobrada a
area, com a possivel contratagdo de agéncias e/ou profissionais.

A terceira explicagdo (Dauvin, 2010:9) toca o lado humano da sociedade, que
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cré, muitas vezes, na ilusio do herdico do discurso humanitario. E o « discurso
humanitario promovido por actores especializados, organizados e coordenados», que
romantiza a missdo humanitéria e a ajuda ao outro, que torna nobre a ac¢do, que se deve
apoiar.

Um quarto paradigma (Dauvin, 2010:10) prende-se essencialmente com a
prépria historia e evolucdo das ONG. Desde os anos 80, com o crescimento do numero
destas organizagdes, a tendéncia foi para a profissionalizacdo de todos os
departamentos. A gestdo, anteriormente da responsabilidade dos voluntérios, na sua
maioria fundadores, passa para alguém assalariado, que responda as exigéncias dos
doadores. As ONG tornam-se, assim, mais burocraticas e autonomas, tendo vida além
dos seus fundadores, tornando-se instituices complexas. A comunicacdo, na era do
fundraising, foi obrigada a acompanhar este processo, voltando-se para uma gestdo e
uma administragdo mais empresarial, burocrética.

O poder de atraccdo de uma ONG é, pelas razBes que citdmos acima, algo
fundamental para a sua sobrevivéncia. Normalmente, as organiza¢des entram num ciclo
em que, as maiores, com uma estrutura mais definida, capacidade de promocao e
aplicacdo maiores e planos de accdo e de promocdo da imagem mais desenvolvidos,
recebem mais financiamento, e as menores, cujos recursos ainda ndo permitem uma
aposta no seu nome e reconhecimento, ficam sujeitas as doac@es feitas por particulares,
que ndo sdo garantidas (Troubé, 2009: 92). Considerando que, na auséncia de lucro e
totalmente dependentes de financiamentos externos, as ONG ficam, assim, obrigadas a
dar atencdo a uma area que, para muitas, é vista como secundaria, ou mesmo um
instrumento de perda de identidade ou venda da alma. Dessa adaptacdo depende a sua

eficacia, como nos mostra Juhem (2004:214):

“Este modo de financiamento da uma importancia primordial os métodos
através dos quais as organizacdes caritativas se dirigem aos seus doadores —
pelos mailings e 0s seus jornais mas também o relato das suas acgOes
propostos pelos jornalistas. Para manter a eficacia da angariacdo, as
organizagdes humanitarias sdo levadas a controlar rigidamente o0s seus
enunciados publicos uma vez que os doadores podem desligar-se de uma
associacao assim que a sua imagem publica se degrada ou que algumas
acgdes desenvolvidas desagradem.”

Ndo obstante as dificuldades, a importancia das ONG na sociedade é
reconhecida, havendo um certo consenso no prestigio e valor social que ainda é

trabalhar numa organizagdo humanitaria ou de desenvolvimento social, pelos outros.
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Nesse sentido, considerando as associacbes como «actores sociais que combatem a
inércia politica da sociedade», Dacheux (2005:28) sublinha que «pensar a comunicacao
das associacGes em toda a sua complexidade, s6 poderd revalorizar o (seu) papel
politico.

Mas, falar de comunicagdo das organizaces €, igualmente, atrair o foco para o
que é a comunicacdo per se, quais as esferas que abrange, os instrumentos que utiliza,
o0s actores que nela se inserem. Opondo-se & no¢do de comunicacdo como dupla hélice
de Wolton, Dacheux (2005) usa a analogia da corda, composta por varios fios que a
fortalecem quando juntos, para reflectir sobre todas as vertentes da comunicagdo, mais
adequada para analisar a complexidade do processo dentro das ONG. Na primeira
grande categoria, a funcional, o autor coloca a comunicacdo tecnoldgica, 0s
instrumentos em si que permitem a transmisséo da informag&o, seja através dos media
de uma forma unilateral ou interactiva, usando os canais digitais que hoje em dia sdo
usados com mensagens que podem ser acedidas, comentadas ou modificadas. Também
numa perspectiva funcional, o autor coloca a comunicacdo persuasiva na mesma
categoria, mostrando os procedimentos, os métodos de convencer 0 outro do nosso
ponto de vista, como o ethos, o carisma do persuasor, 0 pathos, as emocdes que sao
tocadas pela mensagem para convencer o outro, e o logos, a argumentagdo usada. Por
outro lado, indo além dos meros instrumentos usados para atingir um determinado fim,
bem claro, Dacheux mostra que também h& a comunicacdo relacional, a que norteia as
nossas interacgdes sociais, mesmo que ndo haja percepcdo. Ha, dentro desta, a
comunicacdo convivial, pelo prazer da troca e da descoberta do outro, quer seja de uma
forma mais egocéntrica ou altruista, e a comunicacdo normativa, que define normas,
regras sociais, culturais ou politicas de forma racional, consciente, ou através das
interacgdes sociais, numa comunicagao construtivista.

Actualmente, o lado persuasivo, mais agressivo, da comunicacdo funcional é
aquele que mais chama a atencéo, fazendo dela, muitas vezes, um estandarte apenas da
venda forcada de algo, do convencimento, ao qual ndo se deve dar confianca. Contudo,
se olharmos para o tipo de mensagem das organizacGes, vemos que, embora
determinadas mensagens sejam criticadas dentro da propria organizacdo, como indo
contra a sua prépria identidade e valores, algumas campanhas vao muito para além da
simples persuasdo agressiva, pretendendo estabelecer, efectivamente, alteracbes nas

regras, nas mentalidades, de uma determinada comunidade, seja pela educagédo para a
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solidariedade, ou fortalecendo as comunidades mais vulneraveis. Como nos mostra um
artigo do Grupo de Comunicacion de la Coordinadora de ONG de Desarollo, Espafia
(2007:146):

"Durante muito tempo, a Comunicag¢do foi entendida como um elemento
paralelo aos projectos de desenvolvimento, uma ferramenta para difundir
informagdo, angariar fundos ou prestar contas; raramente foi considerada
como didlogo ou ferramenta de participacdo da cidadania no espago publico.
E a comunicacdo como fim em si mesmo ndo apenas envia mensagens, Como
também alimenta a interaccéo, o didlogo e as construcdes colectivas".

Embora ndo nos foquemos na Comunicacdo para o Desenvolvimento neste
trabalho, pretendendo apenas reflectir sobre os desafios praticos do trabalho do
departamento de comunicacdo, ha que reconhecer que é um fendmeno complexo, com
varios fios interligados para formar a corda que deve ser a comunicacdo deste tipo de
organizacgdo, que acarreta, em si, algumas questdes que ndo apenas dificultam a forma
como se olha para ela, como também a sua gestdo, internamente, pelas organizagoes.

Abordaremos, por isso, alguns pontos que nos parecem de analise, ndo apenas
pela vulnerabilidade que conferem a comunicacdo de uma organizacdo nao
governamental, como também a propria investigacdo dos mesmos. S80 a0 mesmo
tempo obstéaculos e desafios que se colocam a organizacdo, com as suas caracteristicas
peculiares, como ja vimos, e que influenciam a forma como a comunicagéo é pensada e
trabalhada dentro da ONG.

— Gerir valores, emocoes, sentimentos

Quando pensamos nas estratégias de marketing das empresas, verificamos que
h& sempre uma relacdo entre a comunicacao de toda a empresa e 0 produto ou servico
ao qual estd associado. Toda a energia é canalizada para a concep¢do desse produto
como melhor, essencial para o cliente, responsavel pelo consumo e, consequentemente,
0 aumento do lucro da empresa, enriquecimento directo e capacidade de evolucéo e
progressao da organizacdo. O alvo da comunicacdo externa €, por isso, frequentemente,
o consumidor final, o que faz com que o dinheiro entre na empresa e garanta a sua
sobrevivéncia. Nas organiza¢Ges ndo governamentais, como em praticamente todas as
associacfes sem fins lucrativos que trabalham para o desenvolvimento social, o

panorama é diferente.
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As ONG, pela sua misséo e estatuto, actuam principalmente junto de populacdes
carenciadas, vulneraveis, que precisam de apoio na area de actuacdo da organizacao.
Como tal, o publico-alvo das ac¢Bes da organizacdo, os recebedores do servigo, 0s
beneficiarios, ndo sdo aqueles que contribuem financeiramente para o cumprimento dos
objectivos da accdo, para 0s quais se vira, pelas razdes que ja focamos acima,
frequentemente, a maior parte da comunicacdo externa da organizacdo, cada vez mais
carente de fundos, voltada para os financiadores. SO por aqui ja nos apercebemos de
uma grande diferenca com outro tipo de organizagdo, e um desafio as ONG; o retorno
dado ao publico-alvo, financiador, de uma actividade, programa ou projecto, ndo é
directo, nem calculavel, na maior parte dos casos. Com excepcéo de vendas solidarias
praticadas, com um formato tradicional de compra de produto, quem apoia a missao,
pela missdo, satisfaz-se com a troca em valores ndo palpaveis, assentes em principios
como o bem-estar, a satisfacdo, ou 0 compromisso com a cidadania, entre outros. Como
contabiliza-los?

Por tocarem no lado humano da sociedade, como nos mostra Dauvin nos
paradigmas ja mencionados, os proprios profissionais de marketing usam a emogéo, o
sentimento espoletado pelo sofrimento alheio, para apelar a doacdo, a colecta, com
mensagens que criem facilmente uma empatia solidaria (por oposi¢do a necessidade
urgente de consumo, como acontece com outros produtos, e que ndo se aplica nas
ONG). Por isso, como explica Juhem (2004:251), os profissionais de marketing acabam
por seguir determinadas regras a aplicar ao discurso humanitario na hora de elaborar
campanhas para fundraising — a exposicdo do caracter draméatico de determinadas
vitimas (mulheres e criangas); a auséncia de descri¢do das origens politicas da crise; a
apresentacdo visual do trabalho dos voluntarios em accéo para tornar mais tangivel a
eficacia do dom. Tudo, para causar emocdo, piedade, compaixdo, que leve a pessoa a
depositar uma doacao na associacdo em questdo. Em retorno, muitas vezes os doadores
recebem apenas a satisfacdo da ajuda, a sensacdo de missao cumprida, ou, por vezes, a
atenuacdo do sentimento de culpa por se ter uma condi¢cdo melhor.

Quando ndo séo directamente voltadas para o fundraising, muitas acc¢des ligadas
a comunicagdo externa de uma organizacdo, mesmo que ndo seja elaborada pelo
departamento de comunicagdo, nem conscientemente vista como tal, prendem-se,
muitas vezes, com a mudanca de atitudes, de mentalidades, habitos, de comportamentos.

Embora seja relativamente facil avaliar o impacto pontual de uma campanha de limpeza
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de um determinado espaco verde, por exemplo, a avaliacdo do sucesso de uma
campanha a médio/longo prazo, para a necessidade de preservacdo do meio ambiente é
sempre falha. Nos relatorios das organizacBes, embora frequentes, mostra-se dificil
analisar, efectivamente, se a mensagem passou exactamente como prevista no plano de
comunicacdo, dado que se trabalha com valores ndo sdo, a partida mensuraveis
directamente.

Quando se trabalham as emocdes e o0s sentimentos, em qualquer tipo de
comunicacdo, desde a mais pessoal até a organizacional, um dos principais pontos a ter
em atencdo sdo as possiveis interpretacdes, assentes no contexto sociocultural, do
interlocutor. A identidade de quem recebe a mensagem devera ser sempre considerada
em qualquer discurso. Contudo, neste ponto levanta-se mais um dos desafios da
comunicacdo das ONG; a multiplicidade de contextos e identidades colectivas que

pretendem atingir, interna e externamente.

— A multiplicidade de interlocutores internos

A multiplicidade de puablicos-alvo da comunicacdo de uma organizacdo ndo
governamental complexifica ndo apenas a estratégia interna, entre 0s membros da
organizacdo, como também a externa, o que sai sobre e da ONG e para quem. Ao
contrario de uma empresa voltada para 0 aumento de vendas de um determinado
produto, num determinado contexto, ou até mesmo de uma associagdo comunitaria, de
ambito local, o caracter transnacional das ONG, pelo escopo da accdo e missdo sem-
fronteiras, exige uma comunicacdo mais diversificada, adaptada a cada grupo de
interlocutores. Foguemo-nos para ja nos grupos internos.

As pessoas ligadas a uma organizacdo ndo governamental constituem varias
categorias, compostas em cada uma por individuos de perfis diferentes, com mais ou
menos pontos em comum, mas aos quais é sempre necessario prestar a devida atengéo.
Internamente, Collet chama-lhe os «circulos de pertenca, mais ou menos concéntricos
em torno do polo constituido pelos dirigentes da organizacéo » (2004 :450), podendo ser
distinguidos os responsaveis, os militantes, os aderentes, 0s simpatizantes, os aliados,
entre outros. Cada grupo é, segundo o autor «susceptivel de ser objecto de uma

comunicacdo interna especifica» (Collet, 2004 :450) A comunicacdo depende do
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objectivo e do publico. O sentimento de pertenca pode ser um ponto de contacto entre
grupos, mas ndo os torna iguais. Por isso, Collet relembra que « a consequéncia desta
relatividade da comunicagdo interna é que a pessoa (ou 0 grupo) responsavel deve ter
em conta tanto os circuitos esponténeos e as relagcdes informais, como 0s organigramas
oficiais e as defini¢des juridicas» (2004 :451). Contudo, com orcamentos bastante
limitados, e na sua maioria sem fundos préprios, a ndo ser os de programas e linhas de
financiamento especificos, como ter profissionais a altura desta complexidade de
interlocutores ?

Outro ponto relativamente importante advém da gestdo diferenciada que é feita
na ONG. Enquanto, na comunicacdo externa, nem sempre ha resposta para a
informacao, na comunicacdo interna o caso € diferente. Collet sublinha a importancia do
didlogo social numa organizacdo, «o facto de que todos os componentes da organizacéo
estabelecem entre si verdadeiras trocas, de carécter verbal ou ndo verbal, através de
veiculos de comunicacdo ou relagGes inter-individuais, espontaneas ou organizadas, em
todos os dominios ou sobre objectos especificos.» (2004 :454) Em Dacheux, também
vemos a participacdo como “elemento chave da identidade da associagdo” (2000: 61),
que se reflecte na assembleia geral, nos féruns e plataformas de didlogo dentro da
organizacdo, na abertura que faz parte do proprio cerne da ONG. Mas como gerir uma
participacdo que vai, no seu ambito mais primario, complexificar o processo de
comunicacéo, deixando de ser um para um, mas todos para todos. Quem sdo 0s grupos?
Como comunicam? Como gerir essa troca de informacdes e fluxo de opinides,
sugestdes, pedidos, ambicdes, e tudo mais que envolve a participacdo, num
departamento de comunicacdo pequeno (ou inexistente), limitado por questdes
orcamentais e dependente da direccdo que muitas vezes o v& como mal necesséario,
desconfiando da sua acg¢ao?

Mas, se a multiplicidade de receptores da mensagem ja constitui um desafio que
podera aumentar ndo apenas a necessidade de contratar profissionais especializados mas
também a producdo de trabalhos e investigacbes académicas sobre a matéria, no que
corresponde a comunicagdo externa da ONG, a situacdo ndo Ihe é mais favoravel. O
caracter internacional deste tipo de organizagdo, que lhe confere peculiaridade, sera

acompanhado por um departamento igualmente global?
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— A comunicacdo externa para um publico global

A ONG esta a tornar-se, cada vez mais, global. Mesmo as que ndo tém
delegacdes em paises distintos acabam por intervir no quadro internacional de alguma
forma. Tal internacionalizacdo desafia, efectivamente a organizagdo, ndo apenas pelo
aumento de olhos postos, atentos, ao seu trabalho, mas também, do ponto de vista
interno, pela necessidade de estratégias de comunicacdo pensadas, trabalhadas,
ponderadas e, acima de tudo, adaptadas a contextos multiplos e diferenciados. Se, até ao
crescimento das ONG, as associagdes se voltavam para o contexto que era o seu, local,
por vezes nacional, onde conhecia signos e simbolos, esta dirige-se para 0 mundo,
reconhecendo a complexidade que tal passo acarreta.

Quando Wolton nos mostra que «temos que pensar a comunicacdo Nno Sseu
contexto, ou seja, compreender que ndao ha comunicacdo sem sociedade e que sdo 0s
contextos sociais que frequentemente d&o o seu sentido, a sua cor, a sua especificidade
aos procedimentos de comunicacdo aparentemente estandardizados» (2008 :82),
relembra-nos que qualquer pessoa que trabalhe a comunicacdo devera ter em conta o
contexto que a rodeia, a sociedade para a qual se dirige. A Amnistia Internacional (Al)
fa-lo, por exemplo, através da criacdo de seccBes nacionais, que acompanham as
directrizes da sede-mae, mas que tém autonomia para adaptar o seu discurso, a sua
mensagem, tendo em conta o contexto local. Uma organizacdo com o peso e a estrutura
da Al, com profissionais dedicados exclusivamente a comunicacdo, pode fazé-lo, mas
como se adaptardo as mais pequenas, as mais comuns? Com orcamentos cada vez mais
apertados, a comunicacdo passa a ser a area secundaria, aquela que ndo da o nome a
organizacdo, na qual se pode cortar. Com todas as consequéncias para 0 reconhecimento
que dai advém.

A globalizagdo, com as novas tecnologias, pode aumentar financiadores e o
reconhecimento do trabalho de uma organizacdo, mas também a torna mais vulneravel.
Libaert e Pierlot (2014 :175) abordam a internacionalizagdo das organizagdes como um
novo desafio as suas estratégias de comunicagdo. N&o apenas assistimos, cada vez, mais
a constituicdo de redes associativas, como as plataformas das ONG, que permitem a
mutualizacdo de forcas, mas também existe todo um novo grupo alvo, nacional e
internacional, através da internet, a olhar para a organizacdo, a acompanhar feitos e

fracassos, potenciais membros ou financiadores, nacionais ou estrangeiros. Ainda, com
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0 Web 2.0, as redes sociais, 0s sites e outros instrumentos de divulgacao, a organizagédo
passou a ser, ela mesma, produtora de informacéo, assente em valores que elas proprias
advogam: transparéncia, horizontalidade, colaboracdo, participagdo. (Miguel,
2010 :173) Desliga-se da dependéncia que a prendia aos media, Unico meio de
divulgacdo do trabalho da organizagdo, para ter meios acessiveis a grande maioria da
populacdo para contar as suas historias, para mostrar a sua accdo, para divulgar
necessidades e caréncias. Aumentam, portanto, as funcfes de um departamento de
comunicagdo, sem, contudo, muitas vezes, contratarem profissionais, aumentarem o
departamento, ou investirem na area.

A prépria investigacdo sobre a ONG é complexificada pelo fenémeno da
internacionalizacdo de quadro de accdo, de pontos de trabalho no terreno,
reconhecimento ou pedido de financiamento. Para Siméant (2004:12), o problema de
pesquisa das ONG ¢é redobrado pela dificuldade de pesquisa no internacional, ja que 0s
lugares pertinentes de observacdo ou mesmo as relacBes causais que podem indicar

outros lugares passiveis de investigacdo sdo, por vezes, longinquos. Relembra que,

«A menos que se considere que as ONG ndo merecem ser observadas a ndo
ser nos seus paises de origem, e que (proposi¢do dificilmente sustentavel) o
que elas fazem nos corredores de uma organizacdo internacional ou no
terreno ndo é mais do que uma aplicagdo das decisdes «da sede», e ndo tem
efeito algum sobre a sua identidade, a menos que se limite a dar continuidade
ao que as ONG indicam no seu site e nos panfletos, a menos que se considere
a cultura destas organizagdes como um dado estavel, estudar estes actores
envolve estratégias complexas, mais delicadas do que aqueles que supdem
objectos puramente «internos».» (Siméant, 2004:13)

Temos, portanto, uma &rea complexa, a exigir cada vez mais dedicacdo
exclusiva, atencdo e especializacdo num ramo da comunicacdo organizacional que €
peculiar a este tipo de organizacdo, sem que, na maioria dos casos, haja reconhecimento
de tal complexidade por parte dos dirigentes. Entramos, aqui, noutro desafio a
comunicacdo das ONG, que se prende efectivamente com a relagdo, nem sempre
estavel, entre militantes e profissionais, muitas vezes vistos, 0s primeiros, como

«voluntarios engajados» e 0s segundos como «mercenarios assalariados».

— Militantes ou profissionais?

Simeant relembra que a divisdo do trabalho de uma organizagéo
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profissionalizada e complexa ndo se limita & questdo da sua internacionalizagdo. O
confronto da-se muitas vezes entre 0s que detém a expertise que funda a identidade
publica da organizacdo (ex. Médicos nos médicos do mundo...) e 0s responsaveis pela
sua administracdo (gestores, administradores, colectores de fundos, etc.) (2004 :26). E
esta oposicao é o que Dacheux (2005) chama um dos grandes desafios da comunicagédo
interna de uma organizacéo.

E a oposicdo que muitas vezes ganha contornos mais conflituosos entre os
militantes voluntarios, que se véem como 0s membros de elite da organizacéo, a forca
motora imbuida de valores complexos, dificilmente compreendidos pelo olhar externo, e
os profissionais, os trabalhadores assalariados, frutos de uma evolucdo necessaria das
organizagdes ndo governamentais. Para os primeiros, o0 crescimento da organizacdo
pode pdr em causa a sua prépria identidade, entendendo que a profissionalizacdo da
parte administrativa, a cedéncia do que se quer fazer por aquilo que se é obrigado a
fazer, seguindo uma ldgica de linhas de financiamento e estratégias voltadas para
tematicas que conseguem fundos, mais facilmente do que outras, consideradas, por
vezes, até mais prementes, adultera os principios e valores que norteiam a missdo da
ONG.

A profissionalizacdo dos quadros administrativos da organizacdo € contudo,
como entendem Libaert e Pierlot (2014 :177), inevitavel. Ela ocorre por varias razdes,
mas sempre para acompanhar uma evolucdo de crescimento da organizacdo. Na
incapacidade de dar conta, sozinha, de todas as burocracias associadas a administragao,
muitas vezes a contratacdo parte da propria direccdo, gque enceta a procura por
profissionais ; Por vezes, a forte concorréncia entre organizagdes, e a necessidade de
distincdo entre elas, requer de imediato a contratacdo de alguém que as torne diferentes,
mais atractivas, mesmo que, a partida, a direccdo ndo sentisse essa necessidade ;
Interligada esta também a exigéncia de doadores pela transparéncia e até a pressao dos
media pela apresentagéo do trabalho, que acaba por tornar ainda mais essencial uma
comunicagdo externa dindmica, rica e trabalhada. Deixa, entdo, a administragéo, de ser
obra de algum membro voluntario com mais vocagdo na area, para passar a ser entregue
a profissionais, supostamente mais capacitados e com formacdo para estratégias mais
eficientes. Se, no que concernem as areas como a gestdo financeira ou menos o
secretariado, a maioria das direccbes das ONG j& se apercebeu que € necessaria a
contratacdo de pessoal a tempo integral, com dedicacdo exclusiva. Na comunicacao, a
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percepcao ainda € outra.

Como tal, com a auséncia de planos de comunicacédo elaborados de propoésito
para as ONG, que tém tanto de peculiar quanto de diferente de outras organizagdes, as
direcgdes acabam por optar entre duas vias, ou escolher profissionais ligados, muitas
vezes, a promocdo e publicidade, ou agéncias de comunicacao, terceiras, que olhem a
ONG de uma forma pratica, quantitativa, desligada. Em ambos os casos, € na melhor
das hipdteses, hd um recurso ao marketing social, mais adaptado a identidade da prépria
ONG. Contudo, este ndo €, para muitos, a melhor solucdo para o problema da
comunicacdo das ONG. Neste sentido, Dacheux relembra que «o marketing ndo é um
instrumento social, € um instrumento econdmico que procura provocar 0 ajustamento
entre a oferta e a procura» (2000 : 69).

N&o obstante a area de especializacdo do profissional candidato a trabalhar numa
ONG, na realidade, os dirigentes optam, sempre que possivel, por tentar associar, num
so profissional, a especializacdo e a socializacdo no mundo humanitario. A relacdo entre
um curriculo académico e o lado pessoal, com experiéncia comprovada no trabalho
comunitario, seja através de grupos religiosos, escolares, associativos, € comummente a
receita ideal para se aceitar alguém na organizacdo. Num artigo sobre 0s comunicantes
de algumas organizac@es francesas, Jean Baptiste Legavre mostra exactamente, através
de varias entrevistas, que a contratacao se da, normalmente, ndo apenas pela preferéncia
destes por trabalharem com o humanitéario, mas também a escolha dada pelos dirigentes,
sempre afectada pelas competéncias pessoais e background do candidato. A relacgédo
com o voluntariado, a prova dada em matéria de ajuda ao outro e militancia activa,
influencia a decisdo de quem se candidata ao cargo da ONG, mas também a quem olha o
seu curriculo (Legavre, 2010). Libaert e Pierlot (2014 : 178) também mostra que o
comunicador deve provar as suas competéncias a diversos niveis, consoante a
organizacdo, mesmo que tenha um curriculo brilhante na area para a qual esta a
concorrer.

Independentemente do curriculo pessoal profissional de cada candidato, a
comunicacdo voltada para as caracteristicas peculiares de uma ONG ainda nédo é algo
trabalhado na maioria dos curriculos académicos das universidades. O estudante acaba
por escolher entre uma comunicagdo organizacional, mais voltada para a gestdo dentro
de uma empresa, ou o marketing, 0 mais conhecido e procurado. Mas serdo 0s

instrumentos deste ultimo os ideais para a elaboracdo de planos de comunicacdo na
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ONG que ndo va contra a sua identidade e missao?

— As desconfiancas no marketing

A comunicacdo das organizagOes ndo governamentais ndo pode ser associada
meramente ao marketing politico e/ ou a propaganda. Tal associacdo resulta,
frequentemente, numa descredibilizacdo das ONG que, para conseguirem 0 Seu
objectivo geral, a sua meta final, sempre ligada ao desenvolvimento da comunidade e do
interesse comum, ou a assisténcia rapida em caso de urgéncia humanitaria, serve como
inimiga. Toda a comunicacdo deste tipo de organizacGes devera, para ser bem-sucedida,
assentar em valores e principios rigidos de confianca e transparéncia, ainda mais
necessarios e essenciais para as ONG do que para empresas, ou outro tipo de
organizagOes. Por isso, as organizagdes acabam por desconfiar de algumas técnicas,
normalmente voltadas para o marketing directo, mesmo que supostamente adaptados ao
mundo do trabalho social, acabando, por vezes, por desconsiderar a prépria
comunicagéo.

Embora autores como Kotler ou Andreasen vejam no marketing social uma
ferramenta essencial para todas as organizacdo e associacOes que trabalhe com a
comunidade, outros véem-no como incompleto ou ineficaz. Dacheux (2005:35) € um
dos que mais critica 0 uso frequente de instrumentos do marketing empresarial no
mundo associativo, que considera, “em larga medida, inoperantes”. Como sublinha, os
pontos em comum encontrados entre empresas e ONG influenciam muitas vezes 0 uso
de métodos de marketing das primeiras nas segundas. Contudo, os dois sdo diferentes, o
que revela o problema da cegueira do marketing face aos problemas de comunicacéo
das ONG, ja que, sublinha Dacheux, ndo tomam em conta as especificidades das
associagoes, e reduzem a comunicagéo ao seu lado funcional (2005:35).

O autor critica, igualmente, o conceito de marketing associativo, que surgiu
como adaptado ao mundo associativo, sem fins lucrativos, solidario, chamando-Ilhe,
inclusivamente, “uma aberragdo total”, j& que se opde, desde logo, nos seus conceitos-
chave principais. Por um lado, o0 marketing é assente na concorréncia, segmentagéo e
solvéncia, e, por outro, as organizacOes deste cariz devem nortear-se pela solidariedade,

universalidade e generosidade (2005:64).

61



Revista Comunicando, \Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo: debates e perspetivas de futuro

Dentro das organizacdes, as técnicas de marketing ndo sdo, também, aceites de
forma consensual. Juhem lembra que “o prestigio e o estatuto relativo dos membros das
diferentes ONG dependem das imagens publicas respectivas de cada organizagdo”
(2004:223), dai que muitos olhem com desconfianca para técnicas mais agressivas, nas
quais ndo se revéem. O afastamento dos membros de estratégias de comunicacdo da
sede prende-se muitas vezes com o facto de estes ndo quererem ser envolvidos nas
questdes mais controversas do fundraising (Juhem, 2004:223), especialmente, visto
como o lado mais persuasivo e, por vezes, sem escripulos da comunica¢do humanitaria.
Ha que relembrar, inclusivamente, que, muitas vezes, os trabalhadores humanitarios no
terreno, os voluntarios expatriados, estdo sujeitos a condi¢cdes extremas, sensiveis, de
conflito, nas quais tém de ter muito cuidado. Se, por um lado, se aprecia a neutralidade
de um discurso que ndo os cologue em perigo, distanciando-se do tal discurso
humanitario do marketing que pretende provocar emogdes e sentimentos estabelecendo
uma relacéo clara com a populagédo, a comunidade, o grupo que vé como vitima, criando
empatias e antipatias com o opositor, por outro gostariam que a historia contada se
coadunasse mais com as relagcdes que estabelecem com os locais, que ndo véem como
coitados, a precisar urgentemente de um “salvador” externo.

Os responsaveis pelo marketing directo sdo, por isso, criticados dentro da
organizacdo pelo cinismo na utiliza¢do de técnicas de venda por correspondéncia e pelo
apelo excessivo a compaixdo dos doadores. (Juhem, 2004:223) A retérica dos
profissionais de marketing é vista, mesmo entre 0os membros da organizacdo que 0s
contratam, como degradante, indigna e manipuladora (Simeant, 2004: 32), o que
dificulta consensos e a harmonia entre o que é sentido como necessidade (mostrar a
organizacdo e criar uma imagem) e aquilo que a organizacdo sente como a sua
identidade e das pessoas a quem ajuda. Esta dualidade intriga Simeant, que escreve que
“¢ paradoxal que o marketing, especialidade valorizada no sector do comércio, tenha
este estatuto ambivalente no seio das ONG humanitarias”. (Simeant, 2004:32)

O marketing, que surge para muitas como o instrumento de publicitacdo da
organizacdo e de colecta de fundos, €, igualmente, uma ferramenta com a qual os
membros da ONG ndo se sentem, frequentemente, a vontade. O medo da perda de
identidade e da adulteracdo do discurso e do sentimento humanitario, da razdo do
trabalho da organizagdo, acaba por torna-lo simultaneamente a Unica ferramenta

conhecida como eficaz e o espectro de uma desacreditacdo e desconfiancas crescentes.
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Concluséao

Como vimos ao longo do artigo, a comunicacdo das Organizagdes nao
Governamentais ainda apresenta alguns desafios que, a menos que sejam, de facto,
consideradas as peculiaridades das ONG enquanto organiza¢Bes com caracteristicas
peculiares, ndo sdo facilmente ultrapassados. Nesta pequena reflexdo que propomos,
apresentamos alguns, os mais globais, sendo que cada organizacdo poderia apresentar
obstaculos, barreiras, ou problemas que se poderiam levantar ao nivel da comunicacéo,
que teriam de ser trabalhado caso a caso, dado que, como vimos no inicio, a propria
definicdo de ONG tem multiplas facetas e visoes.

Algo que &, contudo, comum & maioria, se ndo a todas, € o mercado competitivo
pelo financiamento, pela colecta de fundos, ao qual se véem, actualmente sujeitas as
ONG. Este torna premente, sem grandes questdes ou duvidas, uma atencdo crescente a
imagem, a mensagem, a comunicacao da organizacao, que a torna conhecida, credivel e
transmite a ideia de confianca e transparéncia. Uma organizacdo que nao tem
instrumentos béasicos de divulgacdo, como um site, ou presencga nas redes sociais, ou
ferramentas de comunicacdo interna, como enderecos de correio electronico ou
plataformas de acesso aos dados da organizacao, via internet, € mais vulneravel e tem
menos probabilidades de conseguir os recursos, sejam humanos (uma organizagao
famosa atrai mais voluntarios especializados) ou econémicos (o doadores ou
financiadores tendem a preferir organizacGes mais seguras, que sejam capazes de
cumprir objectivos e realizar as actividades propostas reconhecidamente).

N&o obstante a necessidade crescente, as organiza¢Ges ndo governamentais ainda
ndo encontraram o seu caminho em termos de comunicacao, para muitas uma area vista
como secundaria e passivel de ser levada avante por qualquer funcionario,
independentemente da sua formacgdo. Outras acabam por entregar essas tarefas a
terceiros, normalmente agéncias de comunicacgdo que ndo fazem parte da organizagéo e
que, muitas vezes, ndo estdo por dentro das sensibilidades das organizagdes. Uma
terceira via, quando a organizacdo ja4 tem recursos para tal, é a contratagdo de
profissionais proprios, dedicados exclusivamente & comunicacdo, a promog¢do da
organizacdo e/ou, comummente, para o fundraising. Aqui entram, muitas vezes, 0sS

profissionais de marketing, temido por muitos membros das organizacfes, que 0 véem
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como instrumento comercial capaz de subverter a alma e identidade da organizacao.

Em qualquer dos casos supracitados, a verdade é que trabalhar a comunicacéo,
enquanto funciondrio ou de forma académica, dentro de uma organizacdo ndo
governamental constitui desafios, pelas suas proprias caracteristicas, que devem ser
analisados, investigados e ponderados. Uma ONG néo é uma empresa comum, com fins
lucrativos, nem uma associacdo comunitaria, local. Tem ambitos, quadros de accao,
modos de gestdo, objectivos e valores diferentes. Envolve sentimentos, emocdes,
grupos-alvo mdaltiplos e diversificados (tanto interna quanto externamente), globais e
exigentes. N@o deve ser tratada como objecto comercializavel, descurando a ética na
qual se baseia toda a identidade da organizacdo, a qual os militantes se associam e da
qual as populacdes que ajudam dependem e beneficiam. E aqui entra a dicotomia que
tanto assusta membros fundadores, que opde militantes a profissionais assalariados,
como se o0s ultimos fossem mercendarios sem alma ou espirito solidario.

Pretendendo-se como reflexdo inicial para a investigacdo da comunicacao das
organizagdes ndo governamentais, este artigo procurou apontar alguns desafios que a
tornam mais complexa e Unica. Para que se encontre um novo caminho, uma nova
alternativa as opgdes actuais de profissionalizagdo dessa area no seio das organizacoes,
algo que seja consensualmente aceite e sentida como adaptada as peculiaridades e a
prépria identidade defendida por membros militantes, fundadores, voluntéarios ou
simpatizantes, acreditamos que é essencial pensar naquilo que as diferencia, nas

necessidades que enfrentam, nos valores que as norteiam.
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Resumo

Um dos desafios dos estudos em comunicacao estd na aproximagao entre 0 universo académico
e o profissional. Essa relacdo pode ser estreitada através de um trabalho empirico baseado em
métodos etnograficos. A utilizagdo dessa metodologia assentados na observacgao e na entrevista
favorece uma analise dos processos microssociais melhorando o entendimento sobre rotinas
diérias, a estrutura burocrética, competi¢do interna, ideologias profissionais, relacdo com as
fontes e préaticas culturais do mundo do jornalismo, salientando o papel da acé&o individual nos
processos sociais. Destacando, em especial, a entrevista de pesquisa, o presente trabalho
problematiza algumas questdes como 0 posicionamento cientifico da entrevista, a sua
neutralidade e a relagdo social que se cria entre o pesquisador (académico) e o pesquisado
(jornalista). Para que essa relagdo produza bons resultados é preciso que o pesquisador diminua
as diferencas, criando um ambiente de confianga, reduzindo os riscos da violéncia simbdlica,
facilitando o processo de compreensdo e recolha dos discursos. O entrevistador tem que
conseguir que o entrevistado seja capaz de problematizar as suas a¢des, sendo capaz de falar da
sua realidade como um objeto de pesquisa. Concretizando essas condi¢cbes a relagdo
estabelecida através dos métodos de pesquisa permitirdo a produgdo de um conhecimento
dialético - ainda mais enriquecido pelo alto grau de reflexividade dos jornalistas - que além de
produzir bons resultados académicos permitirdo aproximar o mundo dos jornalistas e dos
académicos, sendo mutuamente benéficos.

Palavras-chave: Jornalismo; métodos etnograficos; entrevista de pesquisa; conhecimento
dialético.

Abstract

One of the challenges of the studies in the Field of Communication is the coming together
between the academic world and the professional world. This relationship can be increased
through an empiric work based on ethnographic methods. The use of this kind of methodology
is based on the participant observation and interview make possible an analysis of the micro
social realities, improving the understanding of the daily routines, the bureaucratic structure,
inside competition, professional ideologies, relationship with the sources and cultural practices
in the world of journalism, highlighting the role of individual action in the social structure. This
work pays special attention to the Interview as a method of qualitative research and poses some
questions about the neutrality and the relationship it creates between the researcher and the
journalist. In order to produce good results it is necessary that the researcher minimizes the
differences between then, creating an environment of trust, reducing the risks of symbolic
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violence, making easy the understanding and the data collection. If the researcher is able to
accomplish these conditions, he will establish a relationship with the journalist capable of
creating dialectic knowledge -enhanced by the reflexivity of the journalists - that will create
good research results and it will strengthen relations between the academic and journalistic
worlds.

Key-words: Journalism; Ethnographic Methods; Interview; Dialectic Knowledge

Introducéo

Instigado pelo tema da revista, um dos desafios da pesquisa em comunicagao
estd na sua relacdo com o mundo da pratica. Académicos e jornalistas ndo alimentam
entre si a melhor das relacGes. Para aqueles que atuam nos jornais, as universidades
preparam mal os seus alunos para o mercado, enquanto os que vivem na sala de aula
acreditam que falta profundidade e qualidade no jornalismo. Outro motivo para atrito €
o0 texto: os académicos julgam faltar rigor ao produto feito por jornalistas, que por sua
vez pensam que os textos vindos da universidade carecem de qualidade estética.

No entanto, a proximidade entre esses dois mundos é bastante grande. Se
pensarmos nos cAdigos éticos e deontolégicos do jornalismo, € possivel ver
semelhancas com o0s manuais de metodologia de pesquisa, assim como muitas das
ferramentas de coleta de dados se assemelham, como a entrevista - apesar das grandes
diferencas entre a entrevista jornalistica e a de pesquisa — ou de imersdo no terreno, tal
como métodos etnograficos.

O presente trabalho tem por objetivo aproximar esses dois ambientes. Partindo
do universo académico, é possivel adotar métodos etnograficos que olhem de maneira
microscopica 0 mundo dos jornalistas. Investigar o terreno de atuacdo, o funcionamento
das redac0es e as rotinas de trabalho podem oferecer um material mais detalhado sobre
o jornalismo. Ao utilizar esses métodos, analisar-se-a 0s jornalistas como uma cultura a
parte, ou como uma tribo, termo celebrizado por Traquina (2001), e, nesse caso, é
fundamental que o pesquisador tenha um olhar para o outro como um representante de
uma cultura e através da sua fala, ele podera transmitir o conjunto de valores culturais o
qual representa, e juntos serdo capazes de produzir um conhecimento dialético.

A pesquisa etnografica é feita essencialmente de observacdo e entrevistas.
Embora ambas sejam usadas em conjunto, a primeira vertente é mais ligada a uma

abordagem antropologica, enquanto a segunda se aproxima mais da sociologia. Mesmo
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pensando que uma pesquisa em Comunicacao é essencialmente interdisciplinar, por isso
ndo fazendo sentido a oposicdo de disciplinas e métodos de pesquisa, e apesar de
considerar que o trabalho de campo ndo é compartimentado, estando intimamente
ligados a observacgdo e entrevista, para efeitos do presente trabalho, vamos priorizar o
debate sobre a entrevista, pois a pesquisa em locais de trabalho pode ter como
obstaculos o acesso e a permanéncia no terreno para a observacéo por longos periodos,
e que sdo colmatados através das entrevistas.

Dessa forma, esse artigo ird se estruturar de modo que seja problematizada a
possivel aproximacdo da pesquisa em comunicagdo aos jornalistas. Em primeiro lugar,
vamos falar sobre a relevancia dos métodos etnograficos, em especial da entrevista, para
a investigacdo, depois analisaremos os desafios e vantagens da metodologia, para a
seguir tratar da relacdo entre pesquisador e jornalista e o processo dialético de produgéo

de conhecimento.

Aproximando-se dos jornalistas

Ja é bastante sabido e falado que a inddstria dos meios de comunicagdo vive um
periodo de transformacdo. VVamos tentar resumir um pouco a situacdo. Podemos dizer
que os anunciantes aumentaram os investimentos na Internet, enquanto reduziu-se os
gastos nos veiculos impressos. Ao mesmo tempo, 0s nimeros de leitores e a circulagao
decrescem e mais veiculos de noticias surgem ou sdo disponibilizados (jornais gratuitos,
canais de noticias 24 horas, versbes para telefones, entre outros). A disputa por
audiéncias e a competicdo entre as empresas de comunicacdo estd cada vez mais forte, e
para manter as margens de lucro e continuarem competitivas, as companhias usam a
tecnologia para diminuir os custos e colocam em pratica processos de racionalizacdo da
producdo da informacdo. Essas alteracbes podem ser vistas sob a Otica da Economia
Politica, mas essa abordagem pouco podera falar sobre a forma como os jornalistas
respondem a essas transformacfes nas suas rotinas de trabalho (Dickinson et al,
2013:4).

As perspectivas da Economia Politica permanecem relevantes para explicar as
dindmicas do mercado, as adaptacdes das corporacdes e formacdo de conglomerados, e

seu impacto na producéo de noticias. Mesmo assim, ideias baseadas em conceitos como
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0 pdés-fordismo ou de capitalismo desorganizado apontam tendéncias que nem sempre
corroboram as indicagGes que a producdo de noticias esta se homogeneizando e as
empresas formando conglomerados. Como nem tudo pode ser previsto apenas com base
na teoria da Economia Politica, estudos etnograficos podem ajudar a entender a
complexidade e tendéncias contraditorias de como o ambiente dos jornalistas é gerido e
negociado por seus profissionais. Esse olhar mais de perto permite um entendimento
maior do impacto dessas mudancas econémicas na forma como as noticias sdo
produzidas (Cottle, 2007:12).

Todas as grandes teorias precisam ser testadas empiricamente, e a Etnografia d&
essa oportunidade. Para Cottle (2007), a pesquisa da producdo da noticia e outras
praticas profissionais podem dar um entendimento aprofundado da natureza do
jornalismo na sociedade contemporanea. Elas iluminaram rotinas diérias, a estrutura
burocratica, competicdo interna, ideologias profissionais, relagdo com as fontes e
praticas culturais do mundo do jornalismo. Esses estudos permitem um melhor
entendimento de dindmicas invisiveis e 0s circuitos sociais e de poder. Tal qual estudos
etnograficos de outras relacfes profissionais, eles salientam o papel da agdo individual
NOS Processos sociais.

De maneira mais direta, podemos dizer que os textos jornalisticos tomam forma
de acordo com as rotinas de trabalho envolvidas no processo de pesquisa, coleta e
selecdo da informacéo, bem como a troca de ideias com outros profissionais e editores.
Outros elementos que influenciam a sua formatacéo sao: a instrugdo académica recebida
pelos jornalistas; concepcdo da funcdo social do jornalismo; pela experiéncia
profissional; a expectativa e exigéncia da empresa;, e a interacdo com as novas
tecnologias. Mesmo o trabalho na midia é mediado, e, por isso, as varia¢es culturais
sdo importantes dentro desse contexto. O etndgrafo trabalha dentro do espaco do
jornalista para recuperar e coordenar esse conhecimento, entender 0s seus ritmos e
relagOes das rotinas profissionais tanto dentro como fora das redagdes (Cottle, 2007:9).

Para Cottle (2007), as forcas do método etnografico no estudo da producédo de
noticias séo: (a) tornar o invisivel visivel — livros e memorias dos profissionais ndo sdo
suficientes para mostrar as rotinas de producdo, enquanto as etnografias vao além do
que é pressuposto; (b) combate a inferéncia — ao investigar os jornalistas e seus locais
de trabalho, combate os “achismos” e as “acusacdes” dos motivos pelos quais as coisas

sdo ou ndo sdo publicadas; (c) forca da triangulacdo — embora cada método tenha a sua
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fraqueza, quando combinadas a observagéo, entrevistas e fontes documentais, elas se
fortalecem e oferecem um bom entendimento do que é pesquisado; (d) confirma ou
desqualifica teorias — todo trabalho empirico é feito com base em uma teoria, e 0
trabalho de campo contribui para confirmar ou corrigir essas assungdes tedricas; (e)
relembra sobre a producdo cultural — a etnografia, ao ir para 0 meio da produgéo,
(re)mostra ao pesquisador que o mundo ndo € um espago organizado e coerente como
pode parecer pelas afirmacdes teoricas, a producdo de cultura é complexa; (f) evidencia
a dindmica social — a producdo de noticia ndo esta solta no espaco, ela se relaciona com
outras esferas da sociedade, e a etnografia contribui para mostrar como essas diferentes
forcas se relacionam dentro do campo de producdo das noticias.

Como salientado, a entrevista é algo que complementa e enriquece bastante a
pesquisa. O método da entrevista pressupde que o entrevistado € um representante de
uma cultura, ou sub-cultura, e através da sua fala, ele podera transmitir o conjunto de
valores culturais aos quais representa (Duchesne, 1996: 191). Para outros, a entrevista
se tornou 0 método por exceléncia para captar as experiéncias vividas de membros de
diferentes coletividades, fossem profissionais da mesma é&rea, militantes de um
movimento, ou pessoas ocupando lugares semelhantes na escala social (Bastin, 2012).

A proximidade entre a entrevista e 0s métodos etnograficos é tanta que Beaud e
Weber (2010:126) falam da “entretien ethnographique” ou “observation sociologique”.
Esses dois conceitos, que unem a entrevista ao trabalho etnografico e a observagdo
participante & pesquisa socioldgica, mostram como a entrevista é importante para a
etnografia, e como esse método ja néo é restrito ao dominio da Antropologia. Correntes
de influéncia socioldgica, como é o caso do estudo das profissdes, podem usar métodos
vindos de outras correntes — num exercicio de interdisciplinaridade — para que a
pesquisa possa ser enriquecida. No caso do estudo da realidade dos jornalistas é
importante tornar distante aquilo que pode ser considerado normal, uma pratica comum
em pesquisas antropoldgicas.

Como diz Bastien (2012:41), a entrevista ndo pode ser uma caixa negra a ser
utilizada e nunca aberta. Tal como outras formas de pesquisa, é preciso que haja uma
definicdo e justificagdo do método, isto é, a forma e condi¢cbes nos quais se
conseguiram, realizaram e interpretaram as entrevistas. Para averiguar a validade de
uma técnica de entrevista, é importante situa-la no contexto da pesquisa e o tipo de

objeto estudado. A entrevista aberta se mostra importante para estratégias de pesquisa,
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que visam estudar as representagdes dos atores sociais (Duchesne, 1996:190). Esses séo

alguns dos desafios metodoldgicos a serem apresentados no préximo ponto.

Desafios e vantagens metodoldgicas

Nos anos setenta, houve uma viragem nos estudos do jornalismo. Teorias que
enxergam as noticias como uma construgdo social passaram a emergir, questionando a
nocdo de que o jornalismo é um espelho da sociedade. Para os defensores dessas teorias,
essa posicdo se fundamenta porque é complicado distinguir radicalmente a realidade e a
midia, pois ela, que deveria refletir essa realidade, ajuda a construi-la. Em segundo
lugar, argumenta-se que a prépria linguagem ndo pode ser neutra, e dessa forma néo
pode funcionar como transmissora direta das coisas. Por fim, é preciso considerar que a
midia noticiosa estrutura as suas representacdes dos acontecimentos, com base nos seus
aspectos organizacionais, limites de orcamento e a maneira como a propria estrutura
responde aos imprevistos (Traquina, 2001:60).

Grande parte dessa evolugdo se deu com base em avancos metodoldgicos. Nessa
corrente socioldgica do estudo do jornalismo, técnicas tradicionais como entrevistas e
questionarios continuaram a ser utilizadas, e foram enriquecidas com uma abordagem
etnometodoldgica. Essa forma de pesquisa permite uma observacdo mais informada
sobre as praticas e ideologias dos jornalistas, e a sua contribuicdo €é tripla:
primeiramente, com essa abordagem foi possivel notar a importancia da rede informal
entre os jornalistas e a ligacdo cultural advinda do pertencimento a uma comunidade
profissional; segundo, viu-se que as rotinas s&o um elemento central no processo de
produgdo de noticias; em terceiro lugar, serve como questionamento as teorias
instrumentalistas que defendem que ha um conluio no processo de producdo de noticias
e uma intencdo consciente de distor¢éo dos fatos (Traquina, 2001:62).

Apesar dessas distintas vantagens, as abordagens etnometodologicas apresentam
alguns desafios. Em primeiro lugar, é preciso definir e posicionar as metodologias
cientificamente; em seguida, debater a nogdo de que o trabalho de campo é considerado
mais como arte do que como técnica, 0 que nos leva a uma problematizacéo do trabalho
de campo, em que se destacam dois pontos importantes: a neutralidade e a relagéo social

entre o pesquisador e o pesquisado.
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O primeiro desafio é a clarificacio dos métodos. Na abordagem
etnometodoldgica, podemos encarar o trabalho a partir de uma visao antropolégica que
favorece a observacdo participante no trabalho de campo, tendo na entrevista um
elemento acessério. Ao mesmo tempo, por um vViés sociolégico, a entrevista,
tradicionalmente, estd associada a abordagens mais positivistas, como o0 questionario.
Assim, podemos afirmar que a entrevista aberta, como ferramenta de pesquisa, ficou
presa entre a forte legitimidade da instrumentalizacdo estatistica da entrevista e da
observacdo etnogréfica. Houve ainda uma grande suspeita em relacdo ao método devido
a sua proximidade com a entrevista psicolégica e a nocdo de um alto grau de
subjetividade. Assim, a consequéncia disso foi que a entrevista, enquanto método de
pesquisa, foi colocada de lado como um instrumento secundario das pesquisas e sobre a
qual ndo se produz grandes reflexdes (Beaud, 1996:230).

O que se defende aqui, com base no trabalho de Beaud (1996) e Beaud e Weber
(2010) é que a entrevista esteja inscrita dentro de uma pesquisa etnogréafica, permitindo
uma complementaridade entre as técnicas de observacdo e entrevista. Essa soma entre
esses dois métodos - que ainda pode ser fortalecida, triangulando com a utilizacdo de
documentos - é importante para casos em que 0 acesso pode ser mais complicado,
dificultando a observacao, como a pesquisa em locais de trabalho, por exemplo. Néo por
acaso, Beaud e Weber (2010) védo defender uma aproximacdo maior da sociologia com a
etnografia e chamar essas entrevistas mais profundas de entrevistas etnogréaficas. Eles as
definem assim porque elas ndo sdo nem isoladas, nem autbnomas da situacdo de
pesquisa, elas estdo dentro de um contexto do qual ndo se pode negligenciar a dimensao
historica e local, além de estarem apoiadas em observacdes feitas previamente e que
permitirdo um melhor embasamento de observacfes futuras. N&o existe ruptura entre
entrevista e observacdo, pois o trabalho de campo ndo é compartimentado (Beaud e
Weber, 2010:156).

E bastante frequente que a entrevista seja relacionada a condico de arte. Ela é
vista dessa maneira porque esta muito ligada a habilidades sociais do entrevistador,
como o saber ouvir e fazer falar. Para ter sucesso numa entrevista, é preciso ir além da
capacidade de interrogar as pessoas. A capacidade de entrar numa interacdo com o
pesquisado, o dominio de regras de sociabilidade para diferentes meios sociais e a
relagdo de proximidade que se estabelece sdo fatores que contribuem para bons

resultados de pesquisa. Nao basta apenas conhecer as técnicas de entrevista, é preciso
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estabelecer uma ligacdo de confianca e colaboragdo com o entrevistado, 0 que nem
sempre é facil (Poupart, 2012).

Existe, portanto, um aparente paradoxo, entre uma técnica que se quer como
método sistematico rigoroso e uma entrevista que em si é uma relacdo social.
Considerar a entrevista como arte é perigoso, pois pressupde que os resultados séo
aleatdrios ou fruto de uma habilidade natural da pessoa, mas o bom resultado de uma
entrevista esta subordinado ao dominio de uma série de praticas ligadas a construgédo do
objeto. O que transforma a entrevista em material cientifico € a sua sistematizacéo e
relacdo da entrevista com a pesquisa - ndo é porque a metodologia é qualitativa que ela
ndo pode ser rigorosa e sistematica nas suas formas de aplicacdo. A entrevista € uma
técnica que se aprimora com 0 conhecimento e com a experiéncia. Elas sdo feitas para
que possamos entrar no universo dos entrevistados e apreender as suas maneiras de agir,
pensar e sentir. Além disso, é preciso ndo s6 descrever, mas também explicar a realidade
social. Por isso, € bom desmistificar a condicdo da entrevista como sendo uma arte, e
para tal convém entendé-la como um trabalho, com as suas especificidades.

Para Lahire (2012), a entrevista € um trabalho e ndo um conjunto de vasos
comunicantes. Por isso, ele defende que é preciso escolher bem as palavras para fazer
correr o discurso do entrevistado, e destaca dois erros capitais: fazer as nossas perguntas
ao entrevistado e considerar que a entrevista se faz livremente. Em primeiro lugar, se
queremos saber o motivo do entrevistado fazer algo, é preciso fazer uma série de
perguntas indiretas. Em segundo lugar, uma entrevista bem-feita ndo pode ser vaga,
convém elaborar perguntas precisas, tomando cuidado com as repeticGes, as énfases e
pedir para elaborar ou especificar certos pontos, de acordo com o interesse.

Em oposicdo ao formalismo de um questionario, a entrevista aberta é mais
fluida. A ideia de uma entrevista homogénea e controlada cai por terra logo no inicio de
uma entrevista. E preciso usar os olhos e ouvidos para reformular estratégias caso seja
necessario para conseguir que o entrevistado “fale”. A unica coisa que pode se manter
igual é a intencdo geral da pesquisa, as questdes elaboradas em funcéo do conhecimento
teorico, as hipdteses subjacentes a cada pergunta feita e 0s esquemas interpretativos
colocados em pratica para analisar as entrevistas.

Desse modo, a interpretacdo € um ponto fundamental no trabalho de pesquisa. A
tal ponto que ndo se considera que haja uma entrevista ruim, mesmo ndo saindo da

maneira esperada, ela podera oferecer um material relevante ao trabalho de investigacao
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(Beaud e Weber 2010; Lahire, 2012; Kaufmann, 2013). O valor de uma entrevista esta
nas possibilidades que ela oferece de interpretacdo e analise. Dentre algumas
possibilidades, o pesquisador pode olha-la sob um ponto de vista do vocabulario, das
contradi¢des, dos ajustes a serem feitos na pesquisa ou nas técnicas de entrevista.

Para isso, é importante o trabalho de transcricdo. Beaud (1996) afirma que a
transcricao é colocar em texto a palavra do entrevistado, mas € também correr o risco de
perder a especificidade e a riqueza da palavra falada: ndo somente palavras e
vocabulario, mas também o tom, o timbre, o ritmo da voz, diferentes modulacGes,
mudangas no ritmo e humor, além de outras sutilezas. Assim, é fundamental que a
transcricdo seja minuciosa, reproduzindo com riqueza de detalhes a fala do entrevistado,
inclusive, os siléncios e hesitacoes.

Relacionado ao tema das transcri¢Oes, esta a escrita do trabalho. Para Lahire
(2012), um dos aspectos fundamentais no texto cientifico é a sua clareza e transparéncia
na hora de demonstrar os seus resultados e apresentar seus argumentos, mostrando
como se chegou a um determinado ponto. Ele usa o termo da “cozinha da pesquisa”
para falar desse espaco onde a ciéncia é feita, e que nem sempre o pesquisador explicita
os ingredientes e a forma de cozinhar para chegar a um prato pronto a ser servido.

Esse mesmo termo da “cozinha” ¢ usado por Jean-Baptiste Legavre (1996) para
problematizar a nocdo de neutralidade no método de entrevista aberta. Usar a entrevista
como uma evidéncia pura sem a utilizagdo de um meta-discurso é cair na armadilha do
“metodologismo”. Para ele, muitos pesquisadores adotam uma postura que fazem
desaparecer os efeitos dessa “cozinha da pesquisa”, tais como a relagdio com o
entrevistado, as dificuldades e caminhos do processo, de modo que a entrevista como
método s6 parece valida e cientificamente aceita depois que as falas ja foram tratadas,
selecionadas, analisadas ou mastigadas. Assim, em outras palavras, pode-se dizer que a
entrevista s6 é bem vista depois que a cozinha foi limpa — e assim, o pesquisador
assume uma posicao discursiva de transparéncia e omnisciéncia.

Os defensores da entrevista argumentam que a entrevista aberta tem por
objetivo deixar que o entrevistado fale em seus termos sobre o que quer, ao inves de ser
direcionado para isso, e a participacdo do entrevistador serve para que seu discurso seja
mais claro, e que ele néo fale de coisas importantes sem se dar conta completamente. Na
visdo classica, em teoria, 0 pesquisador neutraliza a sua personalidade para ndo ser mais

do que o reflexo daquele com quem fala, sendo suficiente comecar a entrevista com
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temas amplos e fazer reparos sobre os pontos mais relevantes, fazendo supor que o
comportamento do entrevistador é apenas fruto de simpatia e boas maneiras (Legavre,
1996).

No entanto, tal como essas condi¢fes ndo sdo naturais do entrevistador (e sim
fruto de aprimoramento técnico e experiéncia), a postura de neutralidade pode ser
questionada ja a partir da simples presenca do entrevistador, que, por si sO, ja produz
efeitos. Logo a partida, a forma como o pesquisador encara o jornalismo define a
abordagem teérica, gera a selecdo dos textos a ler e fundamenta a abordagem
metodoldgica (Broustau et al 2012). Além disso, queira ou ndo, o entrevistado produz
sempre uma representacdo do pesquisador que influi naquilo que sera falado durante a
entrevista de pesquisa - 0 entrevistado ndo falard com o pesquisador da mesma forma
que ele fala com outros; o pesquisador o obriga a ter posicdes que talvez ele néo
organizasse por iniciativa propria (Legavre, 1996).

Outra situacdo de entrevista na qual a presenca do pesquisador é notada é
quando ele é convidado a dar sua opinido. Em se tratando de uma interacao social entre
duas pessoas, a entrevista aberta permite que aquele que esta sendo pesquisado busque a
visdo do outro com quem estd falando. Seja através de perguntas diretas, ou de
pequenos trejeitos na fala e no olhar, o entrevistado pode buscar uma troca com o
pesquisador. Da mesma forma, o entrevistador ndo deixa de aproveitar essas
oportunidades - ou outras que aparecam - para aprofundar certas tematicas, afinar
pontos de vista e marcar determinadas posi¢cbes. Em outras palavras, o pesquisador,
mesmo que seja apenas através da escuta, estd sempre com uma postura ativa e de ator
frente ao entrevistado, e possuiu uma gama de ferramentas para aquecer o tom da
entrevista, ou marcar a distancia, de acordo com o que for mais conveniente (Beaud,
1996:245).

O reconhecimento da ndo neutralidade nédo significa que haja falta de rigor
cientifico. Para Legavre (1996) é justamente o contrario: 0 pesquisador pode ter um
papel importante se ndo se considerar nem um demiurgo, nem transparente. Enquanto
para Alasuutari (1998:144), no caso das entrevistas abertas, a sua validagdo cientifica é
aumentada na medida em que o pesquisador € honesto e transparente nas suas agdes —
que vdo da apresentacdo dos resultados até a sinceridade na hora de estabelecer uma

relagdo com o entrevistado.
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Essa questdo da relacdo social inerente a entrevista é fundamental para entender
a producdo de conhecimento. Por um lado, como defende Beaud (1996:234), a
entrevista deve estar inscrita no seio de uma pesquisa etnografica permitindo que as
interacdes sejam mais aprofundadas e enriquecidas pelo contato obtido no trabalho de
campo - a entrevista etnografica nos mostra que ha condicBes sociais para que
determinados atores tomem determinadas falas e posi¢bes. Por sua vez, Legavre
(1996:216) lembra que nenhuma palavra é realmente livre. Toda entrevista se da através
de um processo de conversacdo que é essencialmente social, e, portanto capaz de
transpor a historia de cada interlocutor e a sua posi¢do social. Mas ele vai ainda mais
além, dizendo que a entrevista nunca € apenas uma situacdo de comunicacdo, e que

embora possa ser mais ou menos fortalecido, esta € também uma relacdo de forca.

Pesquisador e Jornalista: criando um processo dialético

Tal como a observagdo, 0 método de entrevista coloca o pesquisador frente a
frente com representantes de outra cultura — seja ela proxima ou distante; seja uma
categoria profissional ou diferentes camadas sociais. Essa relacdo social entre
pesquisador e pesquisado e seu entendimento sdo fundamentais para a forma como se
configura a dindmica de investigacdo, a pratica no trabalho de campo e os resultados da
pesquisa.

Beaud e Weber (2010:165) salientam que as pessoas que sdo objeto de interesse
acabam por reagir de acordo com a maneira como veem a pesquisa. Assim, 0s autores
afirmam que cabe ao pesquisador desfazer um possivel quadro que prejudique a
conducdo das observagdes e entrevistas, destacando a importancia do trabalho que esta
sendo feito e atribuindo a seriedade necessaria. E preciso estabelecer com o0s
pesquisados o que Beaud e Weber chamam de "pacto de entrevista"”, a partir do qual as
condicdes para a realizacdo da pesquisa foram esclarecidas e aceitas.

Entretanto, mais do que outros métodos, a entrevista confronta diretamente a
complexidade e a intensidade que se estabelece na relagcdo entre pesquisador e
entrevistado. Ao aceitar o mergulho na introspecgdo, que é o pressuposto de uma
entrevista aberta, os entrevistados acabam expressando mais do que meras opinides. Por

sua vez, o pesquisador tem o 6nus de captar e traduzir em palavras o que é dito, de
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maneira precisa e correta - sem trair a confianga dos pesquisados - e com a preocupagao
de ndo ser capaz de transmitir toda a riqueza e complexidade do discurso do outro, pois
ao delimitar o objeto de estudo hd sempre uma reducdo (Duchesne, 1996:189).

Para Duchesne (1996:194), a relacdo de entrevista tem duas caracteristicas:
artificialidade e desigualdade. Ela é artificial porque nao faz parte das formas
comunicacionais corriqueiras - 0 pesquisador ndo esta la para trocar pontos de vista, ou
conversar com 0 outro, mas sim para realizar uma pesquisa. Ela é desigual porque o
pesquisador é quem esta na origem da pesquisa, é ele quem escolhe os meios e os fins.
N&o raro, em situacBes do tipo ha uma dupla desigualdade, pois 0s pesquisadores estéo
numa posicdo social diferente, na qual o capital social e cultural podem exercer uma
pressdo, mesmo que 0 pesquisador ndo tenha controle sobre isso. Mesmo que essa
desigualdade ndo seja proveniente do pesquisador, ela poderd ainda vir, de forma
consciente ou ndo, do pesquisador

Assim, cabe ao pesquisador, através de suas praticas, diminuir a desigualdade
para ndo prejudicar a pesquisa. Ao realizar as entrevistas, é preciso diminuir as
diferencas, criar um ambiente de confianca, reduzindo os riscos da violéncia simbdlica,
facilitando o processo de compreensdo e recolha dos discursos. O entrevistador tem que
conseguir que o entrevistado seja capaz de problematizar as suas a¢des, sendo capaz de
falar da sua realidade como um objeto de pesquisa (Duchesne, 1996: 196).

Grande parte das situacdes de pesquisa é realizada em situacGes de desigualdade
sociais entre pesquisador e pesquisado. Como consequéncia, a literatura especializada
acaba por tratar mais frequentemente dos desafios do trabalho, envolvendo uma
assimetria social, seja ao pesquisar camadas populares ou aristocraticas. Contudo, nos
casos em que as diferengas verticais sdo deixadas de lado - entrevistando, por exemplo,
profissionais com capital cultural simbdlico e social semelhantes ao pesquisador - é
possivel notar que ha outras tensdes horizontais, que podem nascer do confronto com o
pesquisador, e assim a técnica e a capacidade de expressdo do pesquisado se torna tdo
interessante quanto a do entrevistador na hora da analise (Bastin, 2012:41).

Uma relagé@o de pesquisa que pode ilustrar bem essa situacao é a do Jornalista e
do Académico. Bastin (2012) lembra que eles_ja foram descritos como quase colegas e
que, muitas vezes, sdo colocados em posicéo de concorréncia, além de ambos utilizarem
métodos de investigagdo bem semelhantes, como a propria entrevista, e, por isso, ndo se

pode supor que apenas um deles domine as suas técnicas. Da mesma forma, néo se pode
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esquecer que mesmo no jornalismo a entrevista é fruto de debates e polémica, podendo
ser uma maneira oferecer mais objetividade ao tema tratado, mas também ser um
veiculo de propaganda, como no caso de certos talk-shows.

Ao fazer uma pesquisa, a posi¢do social das pessoas investigadas precisa ser
levada em consideracdo na hora da anélise. Sabendo que os diferentes tipos sociais irdo
interagir de modo diferente com o pesquisador e com a pesquisa, Demaziére (2012) diz
que é necessario conhecer o contexto social de quem se esta entrevistado, pois esses
elementos serdo importantes na hora de elaborar uma interpretacéo dos resultados.

Diferente de um estudo de cima para baixo — com classes populares — ou de
baixo para cima — com as elites -, a pesquisa com os jornalistas foi classificada como
“de lado”®. Definiu-se assim, pois a formacdo e a pratica profissional dos jornalistas
acaba por ser muito semelhante a de sociélogos e antropélogos. Em principio, pode
haver uma tentativa de acentuar as diferencas, e a Academia pode ser muito critica em
relacdo aos jornalistas. No entanto, um olhar mais atento pode notar que as diferencas
metodoldgicas dentro da academia podem ser semelhantes as questfes dentro do proprio
jornalismo (Boyer e Hannerz, 2006).

99 ¢

Quando a literatura sobre metodologia usa os termos “studying up,” “studying
down,” e “sideways”, isso aponta para uma preocupacdo com as relacdes de poder,
controle, ética e emancipacdo que estdo inerentes a uma situacdo de pesquisa. Para
Plesner (2011), a resolucdo da problematica das relacfes de poder pode ser solucionada
através da construcdo de condicBes dialdgicas, estabelecendo uma comunicagdo
democratica entre pesquisador e pesquisado, fazendo com que haja uma compreensdo e
troca entre as duas partes. A autora ainda defende que o proximo passo € afastar-se da
tendéncia a explicar a pesquisa em termos de dominacédo e subordinagéo, pois entende-
se que a entrevista pode ser um momento de criacdo de sentido. Nao quer dizer que a
questdo do poder deixou de ser uma categoria analitica importante, nem que ndo haja
disputa de poder entre duas categorias profissionais similares, mas esse afastamento é
essencial na medida em que ele permite observar que cientista social e jornalista
possuem uma bagagem cultural semelhante e que a situacdo de entrevista € um processo

de negociacéao (Plesner, 2011:473).

2 Ou Sideways, no original em inglés.
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Plesner (2011:476) considera que a reflexividade é uma parte central nos estudos
"de lado". Para a autora, no processo de pesquisa ha uma troca entre o investigador e o
jornalista, que pode oferecer interpretacGes ao trabalho académico, assim como pode
recolher informacdes sobre o método cientifico. Os conceitos das ciéncias sociais s&o
circulares e acabam por entrar no discurso das pessoas e do senso comum. As teorias
produzidas para explicar acabam sendo apropriadas por usuarios e contribuem para
sedimentar o fato social, ao que Plesner (2011:474) lembra que sob um olhar
construtivista, tanto o jornalismo como a etnografia ndo servem apenas para descrever o
mundo, mas também contribuem para a sua transformac&o, pois eles ajudam a construir
e sedimentar a realidade.

A entrevista aberta tem como um dos principios favorecer a reflexividade.
Evitando um modelo de perguntas e respostas diretas, que gere uma fala passiva do
entrevistado, o pesquisador tem que estimular uma autoexploracgdo, focando o seu relato
na sua experiéncia pessoal, deixando aflorar o "eu". Para se expressar assim de maneira
mais aberta, 0 entrevistado tem que sentir confianca, que nao esta sendo julgado, pois,
muitas vezes, sdo relatos de questdes pessoais (Poupart, 2012).

Mais do que grande parte dos profissionais, 0s jornalistas possuem um alto grau
de reflexividade. A midia € rica em discursos reflexivos, as associacdes profissionais, 0s
organismos deontoldgicos, 0s 6rgdos sindicais, 0s proprios veiculos de comunicacdo ou
o0s observatérios de imprensa produzem analises sobre a sua prépria atuacéo e disputam
com 0 meio académico a legitimidade para falar sobre a comunicagéo e o jornalismo.
Além disso, nas pesquisas com jornalistas, sdo frequentes os casos em que eles usam o
conhecimento das técnicas em entrevista para tentar ter o controle sobre como a sua fala
sera transmitida, chegando ao ponto de pedir para rever o material final, antes da
publicacdo. Tal como outros profissionais, a fala dos jornalistas é simultaneamente uma
producdo coletiva, evidéncia de uma histéria de um grupo e uma expressdao da
individualidade (Broustau et al, 2012).

Legavre (1996), a partir de Gidens, faz uma distin¢do entre a consciéncia pratica
e a consciéncia discursiva do ator social. A consciéncia discursiva é definida pela
capacidade do ator de colocar as coisas em palavras. A consciéncia pratica, por sua vez,
ndo é o que o ator diz sobre a sua pratica, mas o que ele sabe fazer na pratica. Nesse
ponto, a reflexividade ndo estaria longe, ela é uma consciéncia tacita feita de uma

consciéncia pratica, estruturada pelas rotinas. Para Legavre (1996:221), a vantagem
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dessa distingdo é evidente ao ser aplicada ao método de entrevista, pois as perguntas
podem acabar gerando um enriquecimento e um alargamento da consciéncia discursiva.
Dito de outra maneira, através do desenvolvimento da entrevista, o entrevistado vé a sua
consciéncia pratica transformar-se consciéncia discursiva.

O entrevistador vai estar nessa fronteira entre as duas consciéncias, e suas
perguntas contribuem para que as memdarias praticas aparecam e sejam colocadas huma
linha de acdo. Quando o pesquisador faz uma intervencéo, isso ndo significa confrontar
0 entrevistado. Embora a natureza desigual da entrevista ndo mude, intervir néo
significa dobrar o entrevistado. A entrevista € uma interacdo entre dois agentes sociais
que adotam certos pontos de vista e coproduzem uma realidade e uma explicacdo - ou
explicitacdo - da realidade. O pesquisador intervém oferecendo o seu ponto de vista, ou
mais frequentemente propondo elementos de reflexdo, que podem permitir ao
entrevistado a sair de sua posi¢do normal, e dizer algo que nédo diria em outras situagoes
mais corriqueiras (Legavre, 1996).

De maneira geral, entdo, as entrevistas permitem recolher imagens mentais,
sistemas simbolicos e retoricas de legitimacdo para um grupo. Em seguida, é preciso
explica-las em fungdo das posicOes e atitudes de quem falou. Considerando o0s
elementos apresentados sobre a relacdo social que se estabelece entre pesquisador e
pesquisado, a proximidade de estatutos sociais entre académicos e jornalistas e a
reflexividade de quem ¢é entrevistado, podemos afirmar que o significado é produzido
em conjunto, a partir da interacdo que é uma entrevista. A partir desse ponto é que se
pode passar a generalizacdes e interpretacdes explicativas.

Para que o conhecimento proveniente da interacdo entre os jornalistas e 0s
pesquisadores seja produzido da melhor forma, é preciso haver uma grande empatia
entre ambos. Em termos préaticos, essa empatia se exprime numa atitude do pesquisador
em abstrair os seus valores e representacdes, evitando os julgamentos sobre o discurso
do entrevistado. Ao mesmo tempo €é preciso entender bem a subjetividade do
entrevistado, sendo necessario se posicionar dentro da cabeca do outro para que a sua
visdo de mundo seja entendida e explicada. Para isso € preciso ter um profundo
conhecimento sobre a trajetdria social da pessoa com quem se fala que é conseguida ao
longo do percurso da entrevista (Duchesne, 1996:196).

Nesse tipo de entrevista, Duchesne (1996:199) afirma que por meio da sua

atitude, suas intervencdes e sua pratica, o0 pesquisador acaba por construir uma relagédo
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social com o entrevistado, cujo objetivo € o entendimento mais apurado das
representacdes que o entrevistado faz sobre o tema que lhe é proposto. Através desse
processo, 0 pesquisador contribui para que o outro explore uma situagdo, entendendo e
fazendo as ligagOes entre os diversos elementos, fazendo surgir as concepcdes da
sociedade ou do universo do qual faz parte. Cabe a pessoa que conduz a entrevista criar
as condicOes, para que favoreca uma postura de autointerrogacdo em voz alta por parte
de quem fala.

Para Duchesne (1996), uma entrevista aberta bem-feita pode evitar um discurso
pré-construido do entrevistado, ao mesmo tempo em que diminui a violéncia simbdlica
do processo. Algumas das condi¢des para alcancar esses propositos e que deem vontade
ao entrevistado de se interrogar sdo: aproximar-se do entrevistado e fazé-lo
compreender que vocé o entende; responder aos questionamentos levantados pelo
entrevistado para diminuir a distancia e minimizar a violéncia simbdlica, fazendo o
sentir a vontade e com confianca.

Essa relacdo pode ser tdo fragil e especifica que o proprio comportamento e
identidade do pesquisador podem influenciar no processo de pesquisa. Ao relatar suas
experiéncias no trabalho com criadores de animais e produtores de alimentos, Cherry,
Colter, e DeSoucey (2011) concluiram que as suas posi¢Bes politicas, subjetividades e
identidades foram determinantes para que fossem aceitos no meio em gue estavam se
inserindo para fazer a pesquisa. Além disso, o processo de pesquisa foi responsavel por
algumas mudancas nas suas préprias preferéncias pessoais.

Assim, a entrevista € o método de exceléncia para recolher as experiéncias de
membros de grupos, para entender os significados atribuidos a uma atividade pelos
agentes engajados nelas e para captar as interpretaces dos individuos sobre o universo
do qual participam. Esse método também pressupBe que o pesquisador dé grande nivel
de importancia ao ponto de vista e aos saberes praticos (cognitivos, interpretativos,
simbolicos, afetivos) dos entrevistados. Em suma, 0 objetivo é suscitar a producdo de
um discurso centrado na vida do locutor, salientando pedacgos da sua existéncia, um

panorama da sua experiéncia e momentos do percurso de vida (Demaziere, 2012).
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Concluséao

O mundo dos jornalistas ja esta naturalmente préximo ao académico. Ambos sdo
grupos que possuem formacgdes universitarias parecidas e acabam por ter capitais
culturais e sociais equivalentes, fazendo com que a interacdo entre eles seja numa
direcdo horizontal, e ndo de cima para baixo. Profissionalmente, eles ainda utilizam
ferramentas de coleta de dados que s&o semelhantes.

Essa proximidade pode ser aumentada quando os pesquisadores usam métodos
etnograficos de investigacdo. Trabalhos de campo que utilizem a observacdo e a
entrevista permitem um olhar mais apurado a processos microssociais, e estabelecem
uma relacdo social entre as partes envolvidas. Nesse contrato informal que se estabelece
entre o jornalista e 0 pesquisador, é preciso haver o entendimento entre as partes que ha
condigBes necessarias para o bom funcionamento do processo. E preciso encontrar uma
posicdo onde o entrevistador ndo esteja no papel de “dar ligdes” ou de “fazer criticas” a
uma “ma pratica social”.

Ao mesmo tempo, é preciso reconhecer o papel de jornalistas e pesquisadores,
aceitando que ambos podem falar sobre o Jornalismo. Em uma entrevista, a produ¢do do
conhecimento é feita de maneira dialética, em que cada uma das partes tem a sua
funcdo: o pesquisador vai criar uma situacdo em que o jornalista possa fazer uma
jornada de autoexploracdo (sendo potencializada pelo alto grau de reflexividade da
profissdo), refletindo sobre a sua pratica e levantando questdes, que voltardo ao
pesquisador para serem analisadas e interpretadas. O didlogo entre ambos sera
mutuamente benéfico se, por um lado, o académico se dirigir ao mundo dos jornalistas,
aceitando que a sua consciéncia pratica pode ser transformada em consciéncia
discursiva, e, por outro lado, os jornalistas poderdo reconhecer que essa jornada podera

enriquecer e transformar a sua pratica.
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Resumo:

Este trabalho apresenta um modelo de interpretagdo de marcas com o objetivo de colaborar no
avanco dos procedimentos metodoldgicos da pesquisa em comunicacdo estratégica e
organizacional. A comunicacdo de marca (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rudo, 2006; Batey, 2010)
compreende inGmeras a¢Ges promocionais, que geram um conjunto de percepg¢es mentais ou
imagens nos publicos. E tais percep¢des apresentam uma variedade de atributos associados a
capacidade de reconhecimento e de aprovacdo (adesdo) dos elementos de marca. Ora, para
analisarmos estas dimensdes de percepgdo, delimitamos 0os componentes mentais (de visdo e
memorizacdo), de modo a interpretar os indicadores racionais, emocionais, simbdlicos de
lembranca e verificar o grau de aprovagdo aos elementos de marca. Para tanto, adaptamos o
método de configuracdo de imagem (De Toni, 2009) & analise da notoriedade (Rudo et al, 2013)
e desenvolvemos um modelo de interpretacdo de marcas que sugere trés procedimentos de
pesquisa a serem adotados: 1°) levantamento dos atributos da marca e classificagdo dos
indicadores de percepcdo; 2°) identificacdo do grau reconhecimento da marca ou nivel de
notoriedade; e 3°) determinagdo do grau de adesdo aos elementos de marca. Ressalta-se ainda,
que se trata de pesquisa qualitativa que resulta da evolucdo de um projeto de doutoramento em
ciéncias da comunicacdo. Consideramos que o modelo de interpretacdo de marcas pode ser util
na tomada de decisBes sobre o uso de um determinado elemento na composicdo das marcas.
Portanto, destacamos que este modelo de investigacdo apresenta uma contribuicdo inovadora
para o desenvolvimento das pesquisas no campo da comunicacdo de marcas organizacionais.

Palavras chave: comunicacdo de marca; imagem de marca; modelo de interpretagdo de marca.

Abstract:

This study presents a brand interpretation model in order to contribute to deepen the knowledge
on the methodological research procedures used in strategic and organizational communication.
Brand communication (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rudo, 2006; Batey, 2010) is built upon a
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series of promotion activities that generate a set of mental perceptions or images in the public.
These perceptions are composed of attributes related to the human capacity of recognition and
approval of brand elements. To analyze these dimensions of brand perceptions, we enclosed the
mental components (of vision and recall) in order to interpret the rational, emotional end
symbolic indicators of memory and acceptance. To do so, we adapted the image configuration
method (De Toni, 2009) to the awareness research (Rudo et al, 2013), and we developed a
model of brand interpretation, characterized of three procedures: 1) data collection on brand
attributes and perception indicators; 2) classification of recognition rate or brand awareness
level; and 3) identification of the degree of approval of brand elements. It is noteworthy; that
this qualitative research is part of a PhD project in communication sciences. As we believe that
the brand interpretation model can be helpful to the decision process on the elements that should
be of part of the brands, taking place in companies. Therefore, we emphasize that this model can
be an innovative contribution to research development on corporate brand communication.

Keywords: Brand communication; brand image; brand interpretation model

Introducéo

A partir da evolucéo do projeto de doutoramento em Ciéncias da Comunicacédo e
através de estudos empiricos sobre a marca oficial de uma determinada cidade-sede no
contexto de um evento internacional, escolhnemos um critério analitico e descritivo dos
conceitos da comunicacdo de marca e apoiamo-nos nas investigaces sobre as imagens
de marca realizadas por Keller (2006), Ruéo (2006), Aaker (1998), Batey (2010) entre
outros. Seguindo esta orientacdo metodoldgica, adaptamos 0 método de configuracao de
imagem (De Toni, e Schuller, 2009) ao estudo da notoriedade (Ruéo et al., 2013) e
desenvolvemos um modelo de interpretacdo de marcas no sentido de contribuir para o
desenvolvimento de técnicas que auxiliem a investigacdo no campo da comunicacao

estratégica e organizacional.

Neste caminho, pretendemos encontrar um método destinado a interpretar os
atributos de um termo indutor para compreender o processo de formacdo das imagens
mentais em torno da comunicacdo de marcas. Revela-se um desafio metodolégico
relevante, na medida em que exigiu a elaboracdo de um modelo préprio para analise
interpretativa de imagens mentais. Nas proximas paginas, descreveremos as referéncias
tedricas mais importantes, explicaremos a pertinéncia deste esforco de evolucdo

metodoldgica e apresentaremos 0 modelo de interpretacdo de marcas.

1. Comunicacao de marca

O processo de comunicagdo de marca € um agrupamento de significados (Batey,
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2010) e é sempre desencadeado a partir de estimulos que geram respostas e integram
fendmenos de sensacgdo e de percepg¢do enquanto resultados da exposicdo da mensagem
a um determinado publico receptor. Embora intimamente relacionadas, a sensagéo e a
percepcdo desempenham papéis distintos, ainda que complementares, na maneira como
interpretamos os significados do mundo, pois o processo de percepcdo (figura 1)
depende dos estimulos e dos receptores sensoriais de cada individuo. E importante
destacar que as interpretacGes e significados que atribuimos aos estimulos sensoriais
que recebemos refletem um conjunto de crencas e tradi¢des e tém, inevitavelmente, uma

influéncia cultural.

Estimulos | Receptores

nsoriai ..
sensoriais Sensoriais

Visbes > | Olhos Exposicdo - Atencdo - Interpretacdo - Resposta

Sons > | Ouvidos Exposicdo - Atencdo - Interpretacdo - Resposta

Aromas - | Nariz Exposicdo > Atencdo > Interpretagdo - Resposta
Sabores > | Boca Exposicdo > Atencdo - Interpretagdo - Resposta
Texturas—> | Pele Exposicdo > Atencdo - Interpretagdo - Resposta

Figura 1: O processo de percepcéo (Batey, 2010 :98)

De acordo com o autor, a sensacao é a resposta imediata dos nossos receptores
sensoriais (como os olhos e o0 nariz) aos estimulos basicos, tais como a luz, o odor e 0
som. E a percepcdo é considerada um processo através do qual a comunicacdo tem

papel preponderante, tal como descreve:

A percepcao € o processo pelo qual essa informacdo sensorial é selecionada,
organizada e interpretada. Os dados brutos das nossas sensagdes sdo enviados
ao cérebro para interpretacdo. O que adicionamos ou subtraimos dessas
sensagfes quando atribuimos um significado a elas d4 o resultado do
processo de percepcao (Batey, 2010: 98).

Para este estudo, delimitamos o componente da visdo por ser considerado como
principal sentido humano para captar os significados dos objetos e como componente

mental para a analise de marcas. Utilizamos amplamente a visdo para nos orientarmos
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no mundo, mas ndo vemos realmente com os olhos. Enxergamos também com o
cérebro. De acordo com Lindstrom, (2012: 86), “o cérebro humano atualiza as imagens
mais rapidamente do que as vemos.” Devido a capacidade limitada do cérebro de
processar informacOes, as pessoas tendem a filtrar e selecionar apenas uma pequena
quantidade dos estimulos a que estdo sendo expostas para 0 processamento consciente.
E mais, o cérebro humano tende a relacionar as informacGes sensoriais que vao
chegando as imagens com outras sensagfes e experiéncias armazenadas na memoria.
Enfim, concordamos que a visdo é um processo de percepcao ativo, pessoal e subjetivo

das nossas impressoes e interpretacdes da realidade.

Primeiro, o processo visual € menos recepcdo passiva de imagens coerentes
do que o processo ativo de construcdo e interpretacdo. Tudo o que vemos
construimos: cores, movimento, forma, tudo. Segundo, é um processo pessoal
e subjetivo, onde nosso sentido pessoal de realidade se torna a realidade que
experimentamos (Batey, 2010: 101).

Os estudos recentes sobre as imagens de marcas, Lindstrom (2012), Batey,
(2010), Keller (2006), Rudo (2006), tomaram outras dimensfes deste processo de
formag&o conceitual, que parece ter acontecido quando os produtos se tornaram muito
semelhantes entre si e sem diferenciacdes marcantes. E verdade que se acrescenta, com
frequéncia, algum novo servico, mas o que realmente fica representado é a marca. Desta
maneira, a imagem da marca é uma descricdo do publico das associagdes, crengas e
sensacBes a respeito de um simbolo. Conforme argumenta Batey (2010: 19),
“Provavelmente por ser mais descritivo do que quantificavel, a imagem da marca e seus
componentes receberam menos atencdo que os aspectos avaliativos do valor da marca.”
Neste sentido, sustentamos gque a imagem € uma representacdo mental absorvida por um
grupo de individuos, como reflexo da sua cultura, praticas e experiéncias. Ou seja, trata-
se de um conjunto de representagdes subjetivas, tanto emocionais como racionais, que 0
publico associa a uma organizagdo. Varios autores confirmam que essa representacao €
o resultado das experiéncias, crencas, atitudes, sentimentos e das informagdes que 0s
individuos possui sobre a marca em questdo. Contudo, acreditamos que o0 processo de
formacéo das imagens de marcas depende da percepcdo do publico e traduz um resumo
mental do conjunto de percepcoes.
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A imagem ¢ o resultado da sintese mental feita pelo publico de todos os
sinais emitidos pela marca (nome, de marca, simbolos visuais, produtos,
andncios publicitarios, patrocinios, mecenato, etc). A imagem é uma
decodificagdo, uma extracdo dos sentidos, uma interpretacdo dos sinais.
(Kapferer 1991: 33)

Vivemos numa sociedade repleta de marcas e convivemos com uma infinidade
de sinais, simbolos, letras, cores, sons e imagens ao nosso redor. Seja através da midia
ou da comunicagdo interpessoal, a mente humana filtra e tende a rejeitar muita
informacg&o que é recebida, mas que ndo é percebida. De maneira geral, a nossa mente
aceita o que coincide com 0 nosso conhecimento, interesse ou experiéncia anterior. Dai
surge um espaco de ocupacdo de imagens mentais. E quem ocupa esse espaco nao € o

bem fisico e sim o bem intangivel, a marca.

De acordo com a literatura, marca € o registro grafico em forma de simbolos que
representa todo o contexto administrativo, econémico, social e cultural de uma
organizagdo. Sendo assim, as marcas possuem niveis de significado e séo classificadas
de acordo com os beneficios, atributos e valores da organizacdo. Por isso, um dos ativos
mais importantes para a representacdo das organizagdes contemporaneas sdo 0s nomes e
simbolos de marcas associados a seus produtos e servigos. De uma maneira geral, marca
(Kotler, 2009) é um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o

propdsito de identificar bens ou servi¢os de uma organizacao.

Keller (1998) classifica as associacbes a marca em trés tipos: atributos,
beneficios e atitudes. Os atributos sdo as caracteristicas descritivas dos produtos e
servicos da marca. Os beneficios sdo o valor que o consumidor confere aos atributos do
produto. E as atitudes sdo a avaliacdo que o consumidor faz da marca. Ora, estas
associacOes aos atributos, beneficios e atitudes da marca sdo criadas através da ligacédo
da marca a organizacdo, ao pais ou area geografica de origem, a outras marcas, a
pessoas, a eventos, etc. As associacdes a marca definem a forma como o publico
percepciona 0s seus atributos e os guarda em memoria. As associacdes funcionam,
assim, como uma sintese da informacéo, facilitando nédo s6 o processo de compra, mas
também a comunicacdo da organizacdo com os publicos de interesse que contribuem

efetivamente para o resultado final da imagem projetada.

Neste enfoque, evidencia-se a distin¢do entre imagem pretendida ou projetada e
imagem percebida. Acreditamos que o consumidor contribui efetivamente para o

resultado final da imagem projetada. Por meio de suas crencas e valores faz seu proprio
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julgamento com relacdo as mensagens e informacdes que recebe. Assim sendo, a
imagem percebida, invariavelmente, sofre a interferéncia de fatores outros que a
distorcem de modo que ndo se tem garantias de que a imagem pretendida seja aquela
que os interlocutores assimilam. Sempre havera essa inseguranca provocada entre o
que se comunica e 0 que publico percebe. “O éxito da imagem da empresa depende da
conjuncao da sua identidade com uma adequada comunicagdo dos atributos a projetar.”
(Ru&o, 2006: 93). Nota-se que a apropriada composicdo dos elementos de marca da
organizacdo é de fundamental importancia para a imagem percebida pelo publico.

Em seguida, abordamos o conceito de notoriedade, por considerarmos uma
condicdo necessaria a definicdo dos elementos de marca. Assim sendo, confirma que, “o
conceito de notoriedade classifica a capacidade da marca ser reconhecida pelos seus
publicos-alvo.” (Rudo et al. (2013: 2). Por isso, € um desperdicio tentar comunicar a
marca sem que 0s atributos estejam estabelecidos o suficiente para permitir uma
associagao com eles. O professor Aaker (1998: 66) argumenta que: “o reconhecimento é
0 primeiro passo basico na tarefa da comunicagdo da marca.” E depois ensina que a
marca é como uma pasta de arquivo especial na mente do consumidor, que pode ser

preenchido com fatos, nomes e sentimentos.

A notoriedade da marca € o conceito que traduz a capacidade do consumidor
identificar a marca, sob diferentes condi¢Bes, como sendo pertencente a uma
dada categoria de produto. A evocacdo da marca (brand recall), designada
igualmente por notoriedade espontanea, verifica-se quando a marca é referida
perante a indicacdo da categoria de produto, das necessidades satisfeitas pelo
produto ou da situacdo de uso (Aaker,1998: 61).

Neste estudo, destacamos os elementos de marca que servem para diferenciar as
organizacOes, registrar caracteristicas personalizadas dos atributos e podem ser
protegidos. Os principais elementos de marca sdo os nomes, dominios na internet,
logotipos, simbolos, formatos, letras, masicas, cores, personagens entre outros. Para
Keller (2006: 91), os elementos de marca podem ser selecionados para: “aumentar a
lembranca de marca; facilitar a formacgdo de associacdes de marcas fortes, favoraveis e
exclusivas; e gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca”. E importante
ressaltar que, embora 0 nome de marca seja 0 elemento central, muitas vezes 0s
elementos visuais tém uma funcdo essencial, especialmente no que se refere a

lembranga, conforme explica o autor:

Devido a sua natureza visual, os logotipos e simbolos sdo, em geral,
facilmente reconhecidos, além de serem uma forma valiosa de identificar
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produtos, embora uma preocupacdo importante seja quao bem eles ligam-se,
na memoria, ao nome de marca e ao produto correspondente — isto €, 0s
consumidores podem reconhecer certos simbolos, mas ndo conseguir liga-los
a nenhum produto ou marca especifica (Keller,2006: 105).

Enfim, consideramos que a formacdo das imagens de marca € um processo que
acontece na mente do ser humano, a partir de um estimulo ndo necessariamente real, e
que é absorvido a partir da percepcdo e da experiéncia pessoal. Ou seja, trata-se de um
conjunto de representacdes afetivas, culturais, racionais e simbdlicas, que um individuo
ou grupo de individuos associam a uma marca. Sendo assim, podemos observar que a
representacdo mental € o resultado das experiéncias de um individuo em relacdo a um

objeto e possui a caracteristica particular da subjetividade.

Veremos agora, as abordagens metodoldgicas utilizadas no desenvolvimento do
modelo de interpretacdo de marcas e como podemos operacionalizar a andlise das

imagens mentais que acabamos de descrever.

2. Abordagens metodoldgicas

O processo de percepcdo (Batey, 2010) é caracterizado pela subjetividade e,
sendo assim, a utilizacdo da pesquisa qualitativa se tornou evidente, pois para
compreender os fendmenos ocorridos na comunicagdo de marcas, demanda-se a
utilizacdo de métodos que visam a exploracdo de um conhecimento subjetivo. A
pesquisa qualitativa (Flick, 2009; Gonzales Rey, 2012), no campo das ciéncias sociais
aplicadas, é um conjunto de praticas interpretativas e ndo demonstra preferéncia por
uma metodologia ou outra. Este tipo de pesquisa é aplicado em diferentes disciplinas,
pois aborda conceitos das ciéncias humanas tais como psicologia, semiotica,

comunicacdo, linguistica, antropologia, sociologia entre outras.

Assim sendo, o conceito de subjetividade deixa explicito um sistema capaz de
expressar, atraves dos sentidos subjetivos, a diversidade de aspectos objetivos da vida
social, conforme explica Gonzales Rey (2012: 20): “Na definicdo de sentido subjetivo
pretendo especificar a natureza do sentido, o qual se separa da palavra e se delimita em
espacos simbolicamente produzidos pela cultura, que séo as referéncias permanentes do

processo de subjetivacdo da experiéncia humana.” O autor afirma ainda que a
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comunicacdo é uma via privilegiada para conhecer as configuracdes e 0s processos de
sentido subjetivo que caracterizam o0s sujeitos individuais. E acrescenta que a
comunicacdo serd a via em que 0s participantes de uma pesquisa se converterdo em

sujeitos, a partir de seus interesses, desejos e contradigdes.

Portanto, buscamos através deste trabalho, elaborar uma técnica interpretativa de
marcas e, para tanto, desenvolvemos um modelo adaptado do método de configuracdo
de imagem (De Toni e Schuller, 2009) e do estudo da notoriedade (Rudo et al., 2013).

O método de configuracdo de imagem foi desenvolvido, primeiramente, como
instrumento de pesquisa para ser utilizado na administracdo da imagem de organizagoes,
sendo viavel também para a analise das imagens de produtos e servigos. E oportuno
dizer que os autores do método utilizaram e testaram o instrumento para a configuracédo
de imagem de varios produtos e servicos, resultando em sugestdes e adaptacbes. A
primeira abordagem, denominada de “configuracdo de contetido”, identifica 0s atributos
salientes de um termo indutor (organizacdo ou produto), classifica os atributos em
niveis de percepcdo e atribui valores de frequéncia e ordem aos atributos. Conforme
explica De Toni (2009: 169), “um atributo da imagem de um objeto é tudo aquilo que
pode ser atribuido aquele objeto, como caracteristica, impressdo, sensacdo, etc. Uma
imagem mental ¢ formada por atributos de varias ordens”. Neste sentido o autor
distingui os niveis de percepcdo em: sensoriais, emocionais, racionais, simbdlicos entre
outros. O método demonstra uma preocupacao inicial com a gestdo cuidadosa da
imagem organizacional e propGe a abordagem holistica como a maneira mais adequada

para estudar os fenémenos da comunica¢do humana.

E o estudo da notoriedade avalia a recordacéo livre e esponténea e tal avaliacéo
pode ser realizada por meio de inquéritos, entrevistas, grupos de foco ou outros métodos
de investigacdo das ciéncias sociais aplicadas. De acordo com Ruéo et al (2013), para
definir o tipo de notoriedade atingida por uma marca, leva-se em conta o seu grau de
reconhecimento, que determina a capacidade de uma marca ser mais ou menos
reconhecida pelo seu publico, e a orientacdo positiva e negativa desse reconhecimento.
Desta maneira, alguns autores destacam as vantagens da analise qualitativa no
reconhecimento das associa¢Oes que constituem a imagem de marca, principalmente a
notoriedade, tal como explica Keller (2003: 459), “as abordagens de investigacdo
qualitativas (...) sdo uteis no reconhecimento de diferentes tipos de associacdes que

constituem a imagem de marca”.
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De fato, acreditamos na construcdo de um instrumento de investigacdo
multidimensional para ser utilizado na interpretacdo das imagens de marcas e no
constante aprimoramento do modelo, contribuindo, desta maneira, para o0
desenvolvimento de procedimentos metodoldgicos na area da comunicagéo estratégica e

organizacional.

3. Modelo de interpretacdo de marcas

Trata-se de uma técnica de investigacdo desenvolvida para aplicar na analise
interpretativa da comunicagdo de marcas por meio das imagens do conjunto de
percep¢des mentais de um determinado publico. Delimitamos 0s componentes mentais
(visdo e memorizacdo), de modo a interpretar os indicadores racionais, emocionais,
simbolicos, de lembranca e verificar o grau de aprovacdo aos elementos de marca. A
partir de um determinado termo indutor, 0 modelo de interpretacéo de marcas sugere
trés procedimentos de pesquisa a serem adotados: 1°) levantamento dos atributos do
termo indutor e classificacdo em indicadores de percepcdo; 2°) identificacdo do nivel de
reconhecimento ou notoriedade; e 3°) determinacédo do grau de adesdo aos elementos do

termo indutor.

Em primeiro lugar, para realizar o levantamento dos atributos, propomos o uso
da livre associacdo de ideias (ver figura 2), onde o processo mental de imagens €
descrito espontaneamente pelo publico, conforme explica Aaker (1998: 144): “A
associacao de palavras € um esforco de contornar o processo mental inibidor do
entrevistado.” E uma técnica que consideramos pertinente para utilizar neste modelo,
pois € solicitado ao respondente que enuncie o primeiro conjunto de palavras que lhe

vem a mente.
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Figura 2: Determinando os significados da marca (Aaker, 1998: 145)

Em seguida, o reconhecimento que é identificado através do componente mental
(memorizacdo), define também, o grau e a orientagdo da notoriedade. Como ja foi
anteriormente explicado, para definir o tipo de notoriedade atingida por uma marca,
leva-se em conta o seu grau de reconhecimento, que determina a capacidade de uma

marca ser mais ou menos reconhecida pelo publico e a orientacdo positiva e negativa.

E por fim, as questdes sobre cada elemento do termo indutor com a escala de
aprovacdo para medir o grau de adesdo dos respondentes. De acordo com Keller
(2006:91), “o teste da contribui¢do dos elementos de marca é avaliar o que 0s
consumidores pensariam sobre o produto se conhecessem somente seu nome de marca,
logotipo e outros elementos.” Desta maneira, procuramos analisar as seguintes

dimensdes da comunicagdo de marcas:

(1% dimensé&o de percepcao — 0 modelo procura aferir o conjunto de percepcoes
de imagens associadas as marcas, através do componente mental gerada a partir da
visdo. Consta do levantamento dos atributos do termo indutor e permite a classificagdo

94



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo: debates e perspetivas de futuro

em indicadores de percepcdo racionais, emocionais, simbolicos;

(2%) dimensdo de reconhecimento — o modelo procura aferir o nivel de
lembranca do termo indutor, através do componente mental de memorizacdo. Permite a

classificacdo em indicador de lembranca e do grau e orientacdo da notoriedade;

(3%) dimensdo de aprovacdo — o modelo procura aferir 0 grau de adesdo aos
elementos do termo indutor, através do componente mental opinido. Permite a analisar o

grau de aprovacao na avaliacdo de cada elemento do termo indutor.

No sentindo de esclarecer o ambiente teérico e metodolégico, sintetizamos de

seguida o modelo de interpretacdo de marcas que propomos (quadro 1):

Conceitos Dimens6es Componentes Indicadores
1.Comunicacdo de Marca Percepcdo Imagens Mentais - Racionais
(Visuais) - Emocionais
- Simbdlicas
2. Notoriedade de Marca Reconhecimento Imagens Mentais - Lembranca
(Memorizagéo) - Nivel (alto/baixo)
- Orientacdo (positiva/negativa)
3.Elementos de Marca Aprovacao Opinido - Grau de Aprovacdo (adesdo)
(Visuais)

Quadro 1: Modelo de interpretacéo de marcas
Fonte: Elaboracdo propria

Para a recolha dos dados, definimos o inquérito estruturado por escrito (Flick,
2009) que pode ser aplicado através da internet ou de forma presencial. O instrumento
de pesquisa (quadro 2) utilizado consta de perguntas que incitam o respondente a
descrever os atributos do termo indutor (TI). Neste sentido, sdo distribuidas perguntas
que possibilitem levantar e classificar os atributos de acordo com os indicadores citados.
A partir desta descricdo, os atributos sdo classificados em indicadores de percepcdo. Os
respondentes descrevem e relatam livremente suas experiéncias sobre um determinado

termo indutor.

Olhe para o Termo Indutor (Marca, nome ou simbolo) e escreva o que lhe vier a mente.
Seja livre e espontaneo.

1. Vocé conhece o termo indutor (T1)? () sim ( )ndo

2. O que vocé esta vendo?

3. O queeste Tl te faz lembrar?
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4. O que vocé sentindo?

5. Do que vocé gosta no TI?

6. Do que vocé ndo gosta no TI?

7. Qual o significado do TI para vocé?

8. O que vocé acrescenta no TI?

9. O que vocé retirano TI?

10. Vocé aprova o elemento X do TI:
() Aprovo totalmente () Nao aprovo

11. Vocé aprova o elemento Y do TI:
() Aprovo totalmente () Ndo aprovo

12. Vocé aprova o elemento Z do TI:
() Aprovo totalmente () N&o aprovo

13. Como foi sua experiéncia com o TI?
() Negativa
() Pouco negativa
() Neutra
() Pouco positiva
() Positiva

14. O que vocé retirano TI1?

Sexo: () Masculino () Feminino
Faixa etéria: ( ) 15a25anos ( )26 a35anos ()36 a50anos ( )+ de 50 anos
Profisséo:

Quadro 2: Instrumento de pesquisa
Fonte: Elaboracéo propria

E importante saber que a quantidade de questdes do instrumento da coleta de
dados pode variar de acordo com o termo indutor, com a definicdo da populagédo e do
contexto a ser pesquisado. Conforme descreve Duarte (2006), a amostra de uma
pesquisa pode ser selecionada de forma probabilistica, quando todas as pessoas que
fazem parte do universo tem a mesma chance de ser selecionada. E a amostra ndo

probabilistica é selecionada de acordo com critérios de intencionalidade e conveniéncia.

Portanto, o0 modelo de interpretacdo de marcas é uma técnica de pesquisa
qualitativa que, através da andlise subjetiva, classifica os atributos descritos em
indicadores de percepgdo, assim como, verifica o nivel de notoriedade e o grau de
aprovacdo (adeséo) aos elementos de marca. E no contexto da comunicagao estratégica,
recomendamos para ser utilizado na tomada de decisdes a cerca dos elementos que véo

compor a(s) marca(s) da organizacao.
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Consideracoes finais

Estudos sobre a comunicacdo estratégica e organizacional tém demonstrado o
quanto é importante analisar todos os aspectos da composicdo dos elementos de marcas
das organizacdes, antes de expor um simbolo qualquer ao mercado. Por se tratar de um
bem intangivel, as marcas transmitem sensacOes e percepcles que sdo intocaveis e se
convertem em imagens mentais. Estas imagens podem ser categorizadas em varios

niveis de percepc¢ao, pois a percepcao € a nossa interpretacdo da realidade.

Com base nos estudos de imagens das marcas e seus publicos, desenvolvemos
um modelo de interpretacdo no sentido de enriquecer as técnicas utilizadas no método
de configuragdo de imagem e no estudo da notoriedade. Trata-se de uma proposta
inovadora quanto aos procedimentos metodoldgicos ja conhecidos para andlise e para a

tomada de deciséo sobre a composic¢éo final da marca.

O modelo de interpretacdo de marcas assenta na consideracdo de trés
dimensbes do fendmeno da comunicacdo de marcas: percepcdo (imagem),
reconhecimento (notoriedade) e opinido (aprovacdo). Na verdade, estamos a tomar
como certo o que a literatura da especialidade sugere sobre a tematica, uma abordagem
multidimensional.

Este trabalho apresenta os conceitos e dimensdes utilizados nos estudos sobre a
comunicagdo de marcas. No entanto, reconhecemos a necessidade de buscar conceitos
de outras disciplinas, nomeadamente, a psicologia e a semiotica, e pretendemos
continuar com testes e pesquisas empiricas para o aprimoramento e a legitimidade desta
técnica de pesquisa.

Portanto, destacamos que 0 modelo de interpretacdo de marcas é parte integrante
do projeto de doutoramento em Ciéncias da Comunicagao e apresenta uma contribuigéo
inovadora para o desenvolvimento das técnicas de pesquisa em comunicacgdo estratégica

e organizacional.
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Resumo

A reformulacdo que a teoria dos sistemas sociais faz do conceito de comunicacdo confere-lhe uma
nova centralidade no ambito da teoria da sociedade e da forma da sua leitura e interpretacéo
estrutural. E em torno dele que se propde uma reflexdo acerca do estatuto e contexto das ambicdes
descritivas da semi6tica social enquanto projecto de compreensdo do social. Num contexto social em
intensa transformacdo e deslocacdo, esta mesma ambicdo se vé reflexivamente sujeita a
condicionantes que pdem em causa 0 seu valor como critica do social, assim como a sua capacidade
de mobilizar programas de transformacgéo da sociedade. O percurso assim tragado culmina com um
conjunto de consideracdes acerca do significado da prdopria semiotica social, no contexto da sociedade
funcionalmente diferenciada contemporanea.

Palavras-chave: Comunicagdo, semidtica social, Luhmann, teoria dos sistemas, sociedade acentrada

Abstract

The reformulation system’s theory performs in the concept of communication attributes it a new
centrality in the field of the theory of society and in the forms of its reading and structural
interpretation. Its around it that we propose a reflection about the status and context of social
semiotics descriptive ambitions as a project of comprehension of the social. In a context of increasing
transformation, this very ambition is subjected to conditionings that undermine its value as social
critic, as well as its capacity to mobilize programs of social transformation. The path taken leads to a
group of observations concerning the meaning of social semiotics itself in the context of
contemporary functionally differentiated society.

Key words: Communication, social semiotics, Luhmann, systems theory, acentric society

Introducgéo

Qualquer proposta semiotica de leitura e interpretacdo de fendmenos sociais tem de se
colocar a questdo da definicdo dos objectos de observacdo. Neste sentido, ela depende
decisivamente daquilo que, mesmo ndo sendo tema central de projectos particulares de

investigacdo, € pressuposto como substrato dos fendmenos que elege como objectos. Quer

! Doutorando e investigador no Centro de Estudos Comunicagéo e Sociedade, foi bolseiro da FCT e desenvolve
actualmente a sua actividade principalmente no campo da teoria da significacdo e da teoria da sociedade.
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isto dizer que o maior ou menor poder explicativo de qualquer analise de fendmenos sociais,
se relaciona de forma directa com a focalizacdo da observagédo, no que diz respeito a escolha
dos conceitos ou nogbes que desempenham o papel de unidades ou elementos do objecto em
estudo.

Por outro lado, a adequacdo dos meios de leitura aquilo que se 1é ndo é sem relacdo
com as suas transformacfes e evolugdes histdricas. Assim, certas abordagens permitem
interpretacdes mais ricas de determinadas realidades sociais do que outras, tudo dependendo
de uma melhor ou pior articulacdo entre complexidade do fendbmeno e complexidade da
teoria que o descreve.

Na discussdo que aqui nos interessa — a dos possiveis pontos de partida para uma
semidtica social — isto significa que temos de ter em conta que 1) como qualquer fenémeno
histdrico, a sociedade ¢ um fendmeno temporalmente evolutivo; 2) a sua evolucéo histérica
se materializa em diferentes estruturacbes e organizacdes, pelo que a andlise requer
ferramentas analiticas adaptativas; 3) diferentes formas de estruturacdo implicam diferencas a
nivel da complexidade, bem como da identificacdo daquilo que é elemento e motor da
producdo e reproducdo do observado.

Partiremos do diagndstico, generalizado na teoria social, segundo o qual o presente
momento histérico da sociedade se caracteriza por uma crescente complexificacdo das suas
estruturas e relacdes. Esta percepcéo € partilhada pela perspectiva do autor que seguidamente
analisaremos, dai extraindo consequéncias para a semidtica social, inserida no campo das
ciéncias da comunicacao.

Como pano de fundo, teremos o universo da discusséo de diversas possibilidades de
andlise e fundamentacdo da teoria social que, como anteriormente assinaldmos,
desempenham um papel decisivo na escolha dos elementos a partir dos quais se criam
interpretacdes de fendmenos socio-semioticos. O conceito central a partir do qual tentaremos
elucidar esta proposta apresenta-se como alternativa a outros que, segundo Luhmann, sdo
pouco operativos na descricdo da forma de diferenciacdo e da complexidade da sociedade
contemporanea. Em clara oposicéo a tese classica segundo a qual a sociedade é o produto do
conjunto de individuos que nela se relacionam, o autor afastar-se-a4 de conceitos como o de
sujeito, contracto social, consenso, ac¢cdo ou poder, para sugerir o de comunicacdo, como
medium a partir do qual se gera e reproduz a sociedade que a contemporaneidade nos trouxe.

No que se segue, tentaremos explicitar o conceito de comunicacao e a sua relevancia
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no contexto do pensamento de Luhmann procurando, a0 mesmo tempo, mostrar como é que a
partir dele podemos compreender a emergéncia ou génese de sistemas sociais, 0 tipo de
relacdo entre individuo e sociedade dai resultante e, finalmente, considerar que consequéncias
e problemas daqui decorrentes para a posicdo do observador e da observagdo do social, na

sua relacdo com a forma de sociedade que se preconiza.

No inicio dos anos 70, assistiu-se a uma discussdo da validade de teorias sociais
baseadas em modelos naturalistas da nocdo de comportamento. A questdo central desta
discussdo consistiu na interrogacdo da formulacédo tradicional da emergéncia do social, que
pressupunha o individuo como unidade social, de acordo com a formulagdo segundo a qual a
sociedade é o produto da associacao relacional entre individuos. A partir desta concepcao,
assumia-se que interpretar a sociedade é reconduzi-la as suas unidades bésicas, a saber,
comportamentos individuais, cuja combinacdo se conjuga sob a forma de conjuntura social.
Aqui a sbcio-semidtica seria comparavel a uma psicologia vocacionada para detectar
motivacgdes internas (isto €, individuais), interpretando a conjugacdo dos seus efeitos a um
nivel externo (social).

O afastamento de algumas tendéncias da discussdo socioldgica desta visdo de fundo
prende-se com o facto de se tornar cada vez mais notério que, na sociedade moderna, a
relacdo entre individuos e sociedade se torna altamente mediada. Isto significa que ndo
podemos conceber a forma como a sociedade moderna se configura sem ter em conta o facto
de que nela participam néo sé a actividade individual, mas também processos de idealizacao,
virtualizacdo ou ficcionalizacdo de conteudos semanticos, normativos e estruturais. Uma
sociedade assim configurada incorpora nos seus processos reprodutivos dimensdes nao
explicaveis a partir da simples participacéo directa dos “cidaddos”.

E neste contexto que surge a célebre discuss&o entre Habermas e Luhmann, motivada
pela procura de novas categorias para fundamentar a teoria da sociedade. Desta discusséo, a
categoria do sentido emergird como vector nuclear da nova sociologia que se procura dar a
luz. No entanto, as interpretacdes radicalmente divergentes que cada autor lhe da, mostram
que s6 aparentemente estamos perante um consenso.

Para Habermas, a categoria do sentido tem de ser tematizada a partir da relagdo que
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esta estabelece entre a sociedade e aqueles que, fazendo parte dela, se devem pronunciar
acerca dos seus destinos. Assim, ela deve ser interpretada como uma producéo colectiva num
contexto altamente especializado, ou seja, como algo cuja origem pode e deve ser
identificavel e que funciona como quadro a partir do qual se torna possivel a resolucdo da
problemaética relacdo entre factualidade e normatividade. Obrigado a esta fungdo, o sentido
torna-se, assim, o produto de uma situacdo ideal de deliberacdo, cujas normas devem
“provocar, sucessivamente, um constrangimento factual e uma vontade de obediéncia
motivada por uma validade legitima” (Habermas, 1997: 41). Por outras palavras, a ordem
social é entendida como resultado da actividade comunicativa de individuos que “seguem os
seus fins elocutérios sem reserva, que submetem as suas posi¢cBes ao reconhecimento
intersubjectivo de pretensdes a validade e se mostram dispostos a assumir as obrigacdes
significativas para prosseguir interac¢des que resultem de um consenso” (Ibidem: 18).

Por tras destas formulacBGes estd o conceito basilar de racionalidade comunicativa,
com que Habermas tenta resolver os problemas deixados pelo “fim dos absolutos” na
modernidade tardia. Esta no¢do procura afirmar-se como uma nova fonte normativa para uma
organizacdo social justa ou, 0 que é o mesmo, racional. E claro que a racionalidade
comunicativa pressupde uma particular figura de sujeito, a saber, um sujeito racional, que se
orienta por principios e normas decorrentes de ficgdes as quais ele adere, em virtude da sua
adesdo a si mesmo como sujeito racional. A visdo de Habermas tem claras ambigdes
normativas, procurando reintegrar os cidaddos nos processos de decisdo que ddo forma a
sociedade. Neste sentido, podemos encontrar uma certa continuidade — ndo s6 ndo casual,
mas mesmo procurada — entre a visdo sociolégica de Habermas e aquela cuja insuficiéncia é
por ele assinalada. No entanto, importa reter que a forma da relagdo individuo/sociedade
proposta se distancia do modelo de causalidade directa que pretendia explicar a sociedade
como produto do somatdrio de comportamentos individuais. Neste sentido, pode ver-se na
proposta habermasiana ndo uma discussao da contribuigéo da livre expressao individual para
a geracdo da ordem social, mas antes uma teoria que procura determinar as formas pelas
quais se pode resolver o problema da mediagdo razoavel entre factos e normas, poder e
justica, sociedade e individualidade.

O recurso a este tipo de mediacdo indicia claramente a necessidade de corrigir
“desvios” em relagdao a decisdo que a sociedade contemporanea abundantemente produz, de

forma ndo antecipavel ou, pelo menos, ndo antecipada. O proprio Habermas o reconhece, ao
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defender que a situacdo ideal de deliberacdo (ou dialogo) funciona como polo de
“pressuposicdes pragmaticas de tipo contrafactual” (Ibidem: 18) a partir do qual se podem
validar estruturas normativas para a sociedade.

E neste ponto que Habermas e Luhmann divergem. Onde o primeiro vé a necessidade
de uma refundacdo normativa, o segundo vé o indicio de uma transformacgdo da sociedade
que marcara a sua forma contemporanea: a sua autonomizacdo operacional em relacdo a

subjectividade.

Mas qual o significado desta autonomia? Para o compreender, é necessario recuar a
interpretacdo que Luhmann faz da categoria do sentido. Esta ndo se entende aqui como
produto de consensos intersubjectivos, mas antes como medium da emergéncia de formas
especificas. O sentido &, assim, a categoria que descreve 0s fendmenos que se geram a partir
da constante reactualizacdo da distingdo entre espaco marcado e espa¢co ndo marcado, entre
actual e virtual. Podemos por isso entendé-lo como modalidade através da qual se opera a
gestdo da atencdo de um observador na sua relagdo com o observado, ou seja, como lugar da
articulacdo entre 0 que esta actualizado — aquilo que ocupa a cada momento o centro da
atencdo — e 0 que, em seu redor, permanece como halo da mera possibilidade. Por esta
razdo, qualquer forma do sentido se estrutura como distin¢do entre dois polos, dos quais um
desempenhara o papel referencial (o lado marcado) e o outro o papel de p6lo da negacédo
(Spencer-Brown, 1979: 4).

Com esta estrutura, percebemos que o principal atributo do sentido ndo se prende com
a legitimidade, mas antes com a inevitabilidade da seleccdo entre possibilidades cuja
consideracao total é impossivel. Comecamos a ver de que forma o sentido se relaciona com a
autonomia que acima referimos: se a escolha entre possibilidades € sempre algo que néo
permite uma consideracdo total das alternativas, entdo a geracdo de formas de sentido néo é
algo que se explique pelo recurso a intervencgéo de sujeitos racionais capazes de, pela deciséo,
passar do reino dos possiveis para o da factualidade validada — como defendia Habermas —,
mas antes algo que se deve entender como medium a partir do qual se resolve o problema da

articulacdo entre indeterminagéo (possibilidade, virtualidade) e determinacgdo (actualidade,
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factualidade). Em suma, o sentido ndo € o produto de processos de decisdo, mas antes 0
resultado da geracdo de simplificacGes do real com base nas distingdes utilizadas para a sua
observacdo. As formas do sentido sdo, por isso, procedimentos operatorios de reducdo de
complexidade, que servem como referéncias de sistemas observantes, tanto internamente
como do seu meio ambiente externo (Luhmann, 2003: 59-66).

Assim, sistemas que operam a partir do medium sentido séo sistemas complexos,
reproduzindo-se evolutivamente no tempo pela ininterrupta sucessdo de formas de auto e
hetero-observacéo através das quais tematizam a sua propria realidade, bem como aquela que
os envolve. Em virtude do seu caracter selectivo, podemos perceber que as representacdes
assim geradas ndo se podem confundir com a “realidade” — 0 que quer que ela seja. Pelo
contréario, podemos dizer que as estruturas pelas quais estes sistemas se organizam — ou,
como veremos mais a frente, se auto-organizam —, ndo tém garantias de correspondéncia
com as estruturas do real com o qual se relacionam e que pressupdem como substrato da sua
prépria possibilidade. A sua relacdo com o meio ambiente que os circunda é, por isso,
contingente, o que ndo impede que, dadas certas condi¢bes ecoldgicas, estes possam subsistir.
Sistemas assim organizados sdo sistemas que se auto-organizam e se auto-produzem a partir
das estruturagdes de sentido com as quais operam. E, como dirda Luhmann, “existem

sistemas” (Ibidem: 12) assim configurados.

Para compreender o conceito de comunicacdo de Luhmann, € importante considerar
algumas consequéncias da sua interpretacdo da categoria de sentido, que sumariamente
analisamos. E que, segundo o sociélogo alemdo, a comunicacdo ndo é mais do que uma
forma especifica de processar o sentido, forma essa que serve de medium a um tipo particular
de sistemas, a saber, 0s sistemas de comunicagao ou sistemas sociais.

Podemos enunciar estas consequéncias em quatro niveis, correspondendo cada um
deles a uma caracteristica fundamental dos sistemas autopoiéticos. Primeiramente, a estrutura
selectiva do sentido remete para a no¢do de complexidade e para as formas pelas quais 0s
sistemas a gerem. Nenhum sistema que possua um recurso limitado a atencdo (o0 mesmo é
dizer, capacidade limitada de actualizacdo de algo como presente) pode sobreviver sem

processos de reducdo de possibilidades. Assim, “com todo e cada sentido,
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incompreensivelmente grande complexidade (complexidade do mundo) é representada e
tornada disponivel para operagdes de sistemas” (Ibidem: 60), o que significa que o contacto
que qualquer sistema estabelece com o meio ambiente se baseia em representacdes auto-
geradas pelo sistema, desse mesmo meio. Em segundo lugar, o sentido pressupde a sua
inclusdo numa “estrutura referencial propria”, de tal forma que “o sentido s6 pode ganhar
realidade actual pela referéncia a qualquer outro sentido” (Ibidem: 61). Assim, o sentido é
uma estrutura auto-referencial, que se auto-pressupde como geradora de condicionantes
aquilo gue se pode seguir a uma qualquer proposta de sentido. Significa isto que os sistemas
cujo medium €é o sentido ndo precisam de se referir imediatamente ao meio circundante — o
que, aliés, lhes é impossivel — para gerar estratégias de sucessividade temporal. Para isso,
basta referirem-se a si mesmos, quer dizer, a sua estrutura referencial propria, que opera
como fonte de constrangimentos daquilo que serda o seu proximo estado interno. Se
pensarmos no exemplo de um discurso ou de um texto literario, facilmente percebemos a
forma como aquilo que é anterior condiciona e restringe continuacgdes tidas como adequadas.
Em virtude desta estrutura remissiva interna, estes sistemas instauram a sua auto-
referencialidade. Em terceiro lugar, se um sistema se refere a si mesmo para determinar e
medir estados internos e externos, a sua forma interna de operar gera uma descontinuidade
em relacdo a forma de operar do seu meio ambiente. Para um sistema que recorra
operativamente ao medium do sentido, “até o seu meio ambiente ¢ dado sob a forma de
sentido”, pelo que “as suas fronteiras com [esse] meio s&o fronteiras constituidas por sentido
referindo-se, assim, tanto ao interior como o exterior” (Luhmann, 2003: 61). Desta
descontinuidade auto-gerada pelo medium das suas operacdes, resulta o facto de que todo o
sistema se observa a si e ao seu meio através da diferenca entre sistema e meio ambiente.
Toda a operacdo interna actualiza esta distincdo que se torna, assim, uma caracteristica
fundamental do sistema. Finalmente, podemos perceber de que forma a diferenca entre
sistema e meio, auto-imposta pelo sistema, consuma a “hipdtese do encerramento das
formacoes sistémicas auto-referenciais” (Ibidem: 62). Quer isto dizer que, em virtude da
sua auto-referencialidade e diferenciagcdo em relacdo ao meio ambiente, o sistema ndo pode
fugir ao sentido como forma universal da sua experiéncia. Até o sem-sentido é codificado
como sentido interpretavel pelo sistema. Tudo aquilo que um sistema deste género reconhece
tem de ser formulado como sentido, Unico recurso de que dispde como ferramenta referencial

e, por isso mesmo, como forma de abertura ao mundo. Ao contrario do que se poderia pensar,
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0 auto-encerramento ndo ¢ forma de “cegueira”, mas antes condi¢do de possibilidade da
“visao” de que o sistema dispde. Um sistema que actualize simultaneamente todas as
possibilidades de observacdo concebiveis, que se estruture a partir de todos os media
imaginaveis e que considere como real qualquer combinacdo da experiéncia assim gerada, é
um sistema onde a passagem de um estado a outro se torna operativamente impossivel. Por
esta razdo, processos de reducdo de complexidade sdo indispensaveis a sobrevivéncia de
qualquer sistema no tempo.

Como corolario, poderiamos escolher o conceito de autopoiesis. Importado da
biologia e da cibernética para a sociologia, designa todo o sistema que, de forma auto-
referencial, reduz incompreensivelmente vasta complexidade do seu meio ambiente, processo
durante o qual se distingue a si mesmo deste ultimo, alcancando assim um auto-
enceramento operatorio, que ndo se pode conceber como estatico, mas antes de forma
temporal e evolutiva (Ibidem: 63-69).

Como facilmente se depreende, tais sistemas ndo dependem directamente de decisdes
ou da reflexdo noutros sistemas para se auto-reproduzirem. Porque é disso que se trata, tanto
para a individualidade dos sistemas psiquicos, como para 0s varios subsistemas nos quais a
sociedade se diferencia (sistema politico, sistema econdmico, etc). Sendo certo que 0s
individuos sdo pressupostos como suportes da comunicacdo — forma especifica que os
sistemas sociais tém de processar o sentido —, estes processam o sentido de forma diferente
e, por isso mesmo, exterior aos sistemas sociais. Concebidos como sistemas psiquicos, eles
reproduzem-se através da consciéncia, a0 passo que 0s sistemas sociais o fazem pela
comunicacgdo. Assim, sociedade e individuos sdo meio ambiente um do outro, pelo que a sua
relacdo ndo é de determinacdo da primeira pelos segundos, mas antes uma relacdo onde sé
pontualmente se intersectam. Por outras palavras, ndo ha continuidade entre consciéncia e
comunicacdo, mas antes interpenetracdo de uma na outra, de tal forma que ambas operam

como condicionantes ndo deterministicas uma da outra.

v

“As pessoas ndo podem emergir e continuar a existir sem sistemas sociais, nem o
podem os sistemas sociais sem pessoas”’ (Luhmann, 2003: 59). E por este motivo que

devemos interpretar a relagdo entre individuos e sociedade nem como continuidade
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determinante, nem absoluta exterioridade, mas com o conceito de interpenetracdo. Por
interpenetracdo, entendem-se os fendmenos através dos quais sistemas diferentes criam
complexas interdependéncias entre si, através de uma co-evolucdo selectiva que codifica
propriedades estruturais de um no outro. Este processo evolutivo gera acoplamento estrutural,
a partir dos quais podemos perceber que, ndo coincidindo, a existéncia de certos sistemas se
torna condicdo de possibilidade da existéncia de outros (Cf. Luhmann, 2003: 210-254). E
justamente o caso da relacdo entre individualidade e sociedade, tornando possivel afirmar que
“os sistemas psiquicos e os sistemas sociais evoluiram em conjunto” (Ibidem: 59). A longa
discussdo do humano como “animal social” fornece abundante ilustracdo desta relacdo, o que
indicia um duplo vinculo entre sociedade e individuo e vice-versa. No entanto, como acima
assinalamos, a natureza desta dupla vinculacdo ndo € de tal forma que se possa pensar que
qualquer um dos dois é directa e absolutamente condicionado pelo outro.

Qual o resultado desta co-evolugdo? E aqui que se revela o motivo pelo qual a
categoria do sentido deve ser tomada como central para qualquer teoria da sociedade: “esta
co-evolucdo levou a um resultado comum, utilizado tanto pelos sistemas psiquicos, como
pelos sistemas sociais. Ambos 0s sistemas se ordenam de acordo com ele, e para ambos ele é
vinculativo como indispensavel e inegavel forma da sua complexidade e auto-referéncia.
Chamamos a este comum resultado evolutivo ‘sentido’” (Ibidem: 59). Desta forma, ambas as
configuracBes sistémicas referidas partilham o mesmo medium como base para as suas
operacdes. Daqui resulta a intensa interpenetracdo que se verifica entre sistemas sociais e
individuos. Sendo assim, porque é que nao podemos interpretar a relacdo entre ambos como
uma relacdo directa? A razdo € simples e tem um nome: comunica¢do. A comunicacao tem as
mesmas caracteristicas que qualquer unidade de sentido, mas também diferencas
fundamentais. Se a operacionalidade de base é semelhante, existem diferencas significativas
quanto a selectividade que nela participa, bem como quanto ao contexto no qual ela se da.
Recordando as caracteristicas acima referidas do sentido, podemos compreender que as
diferencas entre ambas as formas geram tipos diferentes de auto-encerramento operatorio.
Assim, torna-se necessario distinguir comunicacdo de sentido e entender a primeira como
uma especializagcdo da segunda, mais especificamente, uma especializacdo que serve de
medium & geracdo de sistemas de comunicacdo (sociais) e ja ndo a geracao de sistemas de
consciéncia (psiquicos).

E a partir desta diferenca que Luhmann justifica a sua rejeicdo das analogias
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tradicionais de interpretacdo do social: ela ndo é um organismo, uma vez que a auto-
referencialidade especifica dos sistemas organicos ndo tem como medium basilar o sentido,
mas sim impulsos eléctricos e transmissdes bioquimicas, cujos codigos e leis formais nao séo
equivalentes as do sentido; ela ndo é uma espécie de inteligéncia colectiva ou emanacéo da
conjugacdo da inteligéncia particular, uma vez que a consciéncia ndo funciona como a
comunicagéo; e assim em diante.

Num dos textos integrados em Theories of distinction, Luhmann debruca-se
exclusivamente sobre o seu conceito de comunicagdo. Seguiremos, grosso modo, 0 percurso
ai desenhado, simultaneamente retendo os tragos da nocao de sistema autopoiético referidos.

A pergunta que serve de titulo ao texto surge como ponto de partida natural: “O que ¢
a comunicagdo?”. Para lhe responder, temos de partir da constatagdo da impossibilidade
actual de integrar o conhecimento acerca de sistemas psiquicos e sistemas sociais,
consequéncia directa do facto de ambos serem diferentes tipos de sistema autopoiético. A isto
acresce a diferenciacdo entre psicologia e sociologia, remetendo para o estudo de diferentes
tipos de sistema hiper-complexo, dificultando a fundamentacéo dos conceitos tradicionais de
accdo e de comunicacdo. Neste contexto, eles tornam-se “normativos, quando utilizados em
referéncia ao sujeito” (Luhmann, 2002: 155). Esta € uma razao para os por de lado, uma vez
que, como ficou claro na discusséo entre Luhmann e Habermas, a normatividade deixou de
ser capaz de determinar a factualidade dos sistemas sociais, em virtude da autonomizacgéo que
estes conhecem em relacdo a subjectividade e mesmo em relacdo a intersubjectividade, como
concebida pelo segundo. Assim, torna-se fundamental perceber que as diferentes
configuracBes do sentido a que ambos os tipos de sistema recorrem conduz a sua constitui¢do
como sistemas distintamente configurados.

O que distingue os sistemas de comunicacdo de outras formacdes sistémicas? Quais
as raz0es estruturais da sua especificidade? A resposta sera: a sua forma de auto-reproducao
prépria. Tendo em conta as caracteristicas centrais dos sistemas autopoiéticos, ndo admira
que o socidlogo alemdo venha defender que “s6 a comunicagdo pode comunicar” (Ibidem:
156). Ciente da objeccdo comum segundo a qual, em Ultima analise, sdo a accédo e a
comunicagédo individuais as fontes da comunicacdo — razdo pela qual a subjectividade
estaria sempre na base de qualquer sociologia da comunicacdo —, Luhmann afirma que estes
conceitos ndo sdo realidades ontologicamente primeiras, mas antes produtos de atribui¢fes

comunicativas do proprio sistema social. E por isso que ndo os podemos conceber fora “de
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uma tal rede comunicativa” (Ibidem: 156). Assim, uma teoria que parta dos conceitos de
accéo e sujeito nunca pode ser uma descricdo das formas de estruturacdo social, mas apenas
uma analise dos processos de atribuicdo que a comunicacao da sociedade gera.

Uma vez que a comunicacao se refere sempre a comunicacdo e sO através de
desempenhos comunicativos se podem resolver problemas comunicativos — como a escolha
da comunicagdo seguinte, da forma como se integra uma prestacdo comunicativa no
continuum comunicativo de um sistema, etc. —, 0s sistemas de comunicacdo operam auto-
referencialmente. Assim, a auto-referéncia ndo é uma propriedade exclusiva do pensamento,
do sujeito e da consciéncia. Podemos, por isso, observar fendmenos de reflexividade noutras
dimensbes que ndo a subjectiva. E, alias, um fendmeno relativamente disseminado, o que
significa que a observacéo se torna possivel a partir de varios sistemas e de varios suportes
materiais. Todo o sistema autopoiético é capaz — e depende — da geracdo de formas de se
observar a si mesmo, bem como aquilo que o rodeia. Simplesmente, as formas de observacdo
ndo obedecem a uma regra geral, de tal forma que se possa dizer que todos os observadores
se estruturam como sujeitos. Se o conceito de acc¢do pode ser indispensavel no que diz
respeito as externalizacdes operadas por individuos, o0 mesmo nédo se pode dizer dos sistemas
sociais. Assim, 0 conceito de comunicagdo surge como operacdo elementar dos sistemas
sociais ja que, ao contrario da acgdo, ela ¢ “uma operagdo necessariamente posta em marcha
sempre que situacdes sociais se formam” (Luhmann, 2002: 157). Ainda assim, a autonomia
da comunicacdo em relacdo a consciéncia ndo € sinobnimo de independéncia: com efeito,
qualquer fenomeno comunicativo pressupde a consciéncia como “matéria prima” disponivel
no meio ambiente do sistema para a prossecucdo das suas operagdes. Sem este requisito
ecoldgico, nenhum sistema de comunicacao pode emergir. Mas esta ndo faz o0 mesmo quando
pensa (reflexdo) ou quando comunica, 0 que se torna claro se tivermos em conta as restri¢coes
e condicionamentos que a situacdo comunicativa gera (Luhmann, 2003: 103-136).

Importa, por isso, saber de que forma se gera esta auto-producdo da comunicacao, que
a distingue da consciéncia. Como qualquer estado de coisas auto-gerado, a comunicacao
emprega seleccbes para se estabelecer. A comunicagdo resulta de uma sintese de trés niveis
selectivos distintos que operam simultaneamente e em conjunto : 1) selec¢do da informacao,
isto é, daquilo acerca do qual se vai comunicar; 2) seleccdo da enunciacdo, ou seja, da
modelacdo dada a informacdo do ponto de vista da sua estruturacdo exterior, da forma de

“por a coisa”; 3) selectividade da compreensdo ou da incompreensdo da enunciagdo ou da
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informacdo, quer dizer, a actualizacdo de uma das varias possibilidades através das quais
unidades comunicativas sdo interpretadas. Com base nestes trés niveis selectivos,
encontramos mais uma razdo pela qual devemos distinguir a consciéncia da comunicacao.
Ainda que esta pressuponha a consciéncia como condicdo da sua possibilidade, a
comunicacdo so se da quando “a diferenca entre informacgao e enunciagdo ¢ compreendida em
primeiro lugar” (Luhmann, 2002: 157), diferenca essa que gera a possibilidade de
reinterpretar a relacdo entre ambas, abrindo o espaco a varias possibilidades de compreensao.
Assim, a comunicacdo ndo se confunde com a percepcdo, operacdo propria da hetero-
referencialidade dos sistemas psiquicos. A percepcdo é um fendmeno essencialmente
psicoldgico, ndo implicando necessariamente um desempenho comunicativo. Trata-se de um
fenomeno nao externalizado, pelo que € “ndo transparente para o sistema de comunicagao,
bem como para todas as outras consciéncias” (Ibidem: 158), o que significa que s6 pode ser
um elemento comunicativo se for actualizado como tal. Assim, sé sob condicdes selectivas
especificas pode o contelido de uma percepcao aceder a comunicagdo, 0 que ndo ocorre sem
risco, por parte daquele que percepciona (risco de exposicdo, imposicao, de se tornar visivel,
etc.).

Se a compreensdo &, também ela, um fenémeno selectivo, ndo podemos conceber a
comunicagdo como “mera duplicagdo da enuncia¢do numa outra consciéncia” (Ibidem: 157-
163). Assim, ela é antes de tudo um problema que Luhmann tematiza através do conceito de
improbabilidade. Com efeito, ndo s6 a compreensdo mas cada nivel selectivo levanta
“improbabilidades imanentes ao processo comunicativo”, que “operam como obstaculos
desencorajantes” da comunicac¢ao (Cf. Luhmann 2003: 157-163). A improbabilidade de que
alter compreenda ego, que a mensagem chegue ao destinatario com sucesso (seja por ele
aceite), caracterizam 0s processos comunicativos como mais complexo do que uma simples
“transmissdo de conteudos” de emissor para receptor (Cf. Shanon & Weaver, 1998). Por isso,
o caracter selectivo da propria compreenséo (3° nivel) torna-a um processo complexo que nao
pode ser resolvido pela simples discussdo conjunta. Com efeito, mais do que uma solugéo
natural e directa para um problema 6bvio, discutir a boa ou mé interpretacao de algo, implica
um processo de meta-comunicagdo, (comunicacgdo acerca da comunicacgdo), reduplicando a
complexidade com mais uma carga de selectividade e improbabilidade. E neste contexto que
podemos perceber que a resolucdo de problemas comunicativos nao é facil para quem neles

participa, razdo pela qual a comunicagdo, mesmo em situacdes ideais de dialogo, néo é por si
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sO catalisadora de formas de consenso, como a proposta de Habermas sugere (Cf. 1997: 15-
42). A abordagem da teoria dos sistemas desloca-se deste ndcleo de pensamento cuja
preocupacdo comunicativa central se prende com o sucesso da transmissao de contetdos,
para se centrar nos fenomenos auto-ldgicos através dos quais a prépria comunicacdo emerge.
N&o se trata j& de monitorizar condi¢des de transmissdo, mas antes a forma através da qual
prestacbes comunicativas se conjugam para a emergéncia de uma dimensdo distinta e
autonoma em relacdo a consciéncia, a individualidade e a accéo.

A articulacdo entre os trés niveis selectivos da comunicacdo ndo deve ser entendida
como sucessdo de desempenhos, nem como combinagdo voluntéaria e faseada de processos
deliberativos, mas antes a imagem de uma “unidade da trindade”, tornando indissociaveis e
inseparaveis no tempo as articulacbes para que remetem. Assim, o seu funcionamento é
“circular, no sentido de uma mutua pressuposi¢ao” (Luhmann, 2002: 160). Esta circularidade
¢ o factor determinante do “completo auto-encerramento” dos sistemas de comunicacio
(Ibidem: 160). Todo o sistema de comunicagdo “gera os componentes que o constituem
atraves da prépria comunicacdo. Neste sentido, um sistema de comunicacdo € um sistema
autopoiético que produz e reproduz, através do sistema, tudo o que funciona para o sistema
como unidade” (Ibidem: 160-161). Os sistemas de comunicagdo séo, por isso, 0s produtores
dos seus proprios elementos e estruturas, que s6 por intermédio de comunicacdo adicional
podem ser transformadas. A resisténcia recorrente que Luhmann revela em relacdo ao
conceito de critica, especialmente ao de critica social, prende-se com isto. Uma vez que
aquele que critica forcosamente comunica — de outro modo sendo simplesmente invisivel
para sistemas sociais —, entende-se porque razdo existe uma sempre infinita distancia entre
percepcOes individuais e 0s objectivos que estas podem motivar, bem no controlo dos efeitos
comunicativamente pretendidos. Na comunicacgdo entra em funcionamento uma operatividade
que ndo permite uma mera transmissdo da “esséncia” e “espirito” da critica para o seu
objecto. Por esta razdo, a critica de formas estruturais de um sistema ndo € mais do que uma
observacdo da observacdo — observacdo de segunda ordem —, ou seja, uma observacao
acerca da forma pela qual a sociedade se observa.

Nestas condi¢bes, a comunicagdo distancia-se das nocOGes de consenso ou
racionalidade comunicativa como fontes de normatividade social. A comunicagdo ndo é um
balsamo reparador do social. Pelo contrario, o facto de a partir dela, se poder sedimentar e

gerar um sem fim de formas, obriga-nos a pensa-la como seu medium constitutivo. O que
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compromete fortemente o problema da normatividade: devido a sua enorme versatilidade, a
comunicagdo ndo gera — antes destabiliza — estruturagGes suficientemente duradouras para
servir de base axiologica. A historia da cultura parece dar provas da dimensdo auto-
catalisadora da comunicagdo: comunicagdo gera comunicacgdo. Isto significa trés coisas: 1) a
comunicagdo ndo tem finalidade, mas antes precisa de constantemente se actualizar e auto-
reproduzir — independentemente da relacdo com objectivos ou metas ou, pelo menos, nunca
dependendo da sua concretizacdo —, sem 0 que 0 sistema de comunicagdo simplesmente
cessa; 2) no decorrer da sua auto-reproducdo, os trés niveis selectivos vao criando na historia
da comunicagdo do sistema o equivalente a uma ‘“selec¢do natural” de prestacOes
comunicativas, 0 que significa que as unidades de sentido a elas associadas sdo instaveis por
natureza; 3) a opcionalidade disponivel no sistema nunca é relativa a escolha de valores uma
vez que, comunicativamente, eles ndo sdo mais do que preferéncias, mesmo que para a
consciéncia constituam aglomerados semanticos dignos de risco proprio.

A exterioridade dos valores em relacdo a comunicagdo prende-se com a selectividade
que lhe é inerente. E que a comunicac&o levanta o problema da aceitacio ou néo aceitacio do
gue se comunica, ou seja, aquilo a que Luhmann chamaria sucesso da comunicagdo — como
vimos, ela também uma improbabilidade. Ao levantar este problema, a comunicacao duplica
a realidade, uma vez que “cria duas versdes, uma versao-sim e uma versao-ndo compelindo,
dessa forma, a seleccao” (Luhmann, 2002: 163). Uma relacio com o real mediada
comunicativamente ndo pode ndo ser problematica, razdo pela qual, muitas vezes, se omite a
discussdo de valores pressupostos no que se comunica, aumentando a probabilidade que
passem.

Que tipo de interdependéncia que se estabelece entre consciéncia e comunicagao?
Com anteriormente vimos, elas tém focos de atencdo distintos: no caso da consciéncia, a
percepcado, a imaginacao e tudo aquilo que se pode encontrar nas suas profundezas e se pode
interpretar como pluralidade mediéatica a partir da qual ela constr6i e codifica o seu
continuum ¢ os seus “conteudos”; no caso da comunicacao, as diferencas entre informacao e
enunciacdo, as maltiplas possibilidades de compreensdo que esta diferenca abre, bem como a
sedimentacdo e aglomeragdo de unidades comunicativas em torno de ndcleos temporalmente
mais longos — temas — ou a emergéncia de meios de comunicagdo simbolicamente
generalizados — também eles temporalmente condicionados. Ainda assim, € obvio que a

comunicagdo é condicionada pelo vaguear da consciéncia e pode por ela ser antecipada.
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Contudo, “a mistura da autopoiesis dos dois sistemas nunca ocorre, ainda que um elevado
grau de co-evolucédo e de reactividade praticada, sim” (Ibidem: 167).

Neste percurso tentdmos isolar o conceito de comunicagdo proposto por Luhmann e o
seu contexto. Este segundo aspecto é indispensavel, sendo de outra forma impossivel
perceber o seu significado no @mbito de uma teoria que se estrutura circular e auto-
referencialmente: a teoria dos sistemas sociais ndo pode ser entendida nem na sucessividade
da narrativa, nem como sucessao hierarquica de importancias conceptuais. Cada um dos seus
conceitos basilares se integrada num bloco simultaneo de referéncias, através do qual emerge
uma imagem a partir de constrangimentos auto-gerados, no interior da teoria, pelo diferencial
entre possibilidades e restricbes que cada conceito traz. S6 num exercicio deste tipo se pode
dar sentido a afirmacéo que servira de mote para as nossas consideracdes finais: “a sociedade
humana ndo é composta por humanos, mas antes por comunicacdo humana” (Cf. Ferrarese,

2007).

Conclusoes

O conceito de comunicacdo desempenha um papel fundamental na teoria da sociedade
proposta por Luhmann. A partir dele — ainda que pudessemos escolher outro —, podemos
sintetizare como levantar os problemas colocados por esta proposta tedrica. Em virtude das
deslocacbes que opera, a conceptualizacdo dos sistemas sociais como sistemas autopoiéticos
é abundante em consequéncias para a relacdo entre observacdo social e sociedade. Assim, a
reinterpretacdo daquilo que este contexto tedrico sugere como elemento e motor da
constituicdo histérico-evolutiva da sociedade motiva uma reconsideracdo geral acerca das
formas e condicBes gerais da andlise sdcio-semiotica.

Enfrentar esta questdo implica reconhecer que a andlise social € um processo
dependente, também ele, da interpenetracdo entre observadores e sociedade, no interior da
qual resultados, conclusdes e publicacbes sdo divulgadas sob forma inevitavelmente
comunicativa. Por outras palavras, a observagdo ou analise do social ndo ocorre nunca fora da
sociedade, mas antes no seu interior, pressupondo por um lado percepcbes da consciéncia e,
por outro, a sua inser¢do na economia comunicativa através da qual a sociedade se auto-
reproduz e auto-configura. Isto coloca a questdo do estatuto da observagédo, no contexto de

uma sociedade auto-logica e funcionalmente diferenciada. Com esta nogéo, a teoria dos
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sistemas, descreve simultaneamente a forma actual da nossa sociedade e a distingue de
formas anteriores. Abandonando a estratificagdo como critério de diferenciagdo, a sociedade
moderna configura a diferenciacdo interna do sistema global da sociedade em subsistemas,
com formas de auto-enceramento, codigos, semanticas e circuitos comunicativos especificos.
Esta diferenciacdo impde a distingdo entre papéis e desempenhos sociais, 0 que significa que
qualquer atribuicdo comunicativa de estatuto ndo € j& dependente de factores como a
proveniéncia familiar, a pertenca a uma classe ou qualquer outro critério predestinante. A
exigéncia de inclusdo universal, que o Estado de Providéncia elege como designio
programatico, ndo é alheia a esta situacdo (Cf. Luhmann, 1990). A universalidade do sistema
de saude, do sistema de ensino ou do sistema econdmico, se bem que ndo faca de todos
médicos, professores ou investidores, faz de todos potenciais pacientes, alunos ou clientes de
seguradoras, sem que nenhuma destas posicdes seja exclusiva ou estabeleca um todo
coerente. Uma vez que em todos eles se ddo codificacdes da diferenca entre sistema e meio
— cujo valor ou utilidade varia consoante a circunstancia — e que a chamada cidadania se
inscreve comunicativamente nos variados sistemas, nenhum € ponto de observacdo
privilegiado. Nestas circunstancias, ¢ dificil identificar a esséncia do ser a partir das formas
de integracdo. Se a ciéncia pode ser identificada como sistema no seio do qual se processa a
diferenca entre verdade/n&o-verdade, disso ndo decorre directamente que ela — ou qualquer
outro sistema — tenha a funcdo, ou mesmo a possibilidade de condensar em si de forma
exclusiva a funcdo de orientar a sociedade. Se bem que a ideia possa parecer atractiva ou até
mesmo recomendavel, qualquer observacdo empirica a desmente.

Uma semidtica da sociedade ndo pode, por isso, de deixar de colocar a questdo do
locus da sua emergéncia no contexto mais abrangente do sistema geral da sociedade. Assim,
investigar ndo é mais que actualizar o modo de observacdo do social caracteristico do sistema
cientifico, apenas uma das possibilidades comunicativas de auto-observacdo disponiveis na
sociedade. Se aceitarmos a tese da sua diferenciacdo funcional, torna-se evidente que ndo é
possivel eleger o sistema cientifico como referéncia sistemica exclusiva dessa auto-
observacdo, até porque auto-encerramento operatorio dos sistemas autopoiéticos impossibilita
(como tentdmos explicitar na relacdo consciéncia/sociedade) uma transmissdo linear de
“conteudos” de um sistema para outro, quer dizer: para que um dado output cientifico tenha
consequéncias noutro sistema (por exemplo, o sistema politico), precisa de ser recodificado

nas formas comunicativas proprias do segundo (seja tematizado a luz da diferenca entre
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poder/ndo poder, cddigo bésico do politico).

Considerar as consequéncias esta proposta tem para a semiética social implica a
formulacdo prévia do problema em que se inscreve qualquer tentativa de observacdo. Na
nossa perspectiva, podemos coloca-lo da seguinte forma: qual a relacdo entre observacéo
socioldgica da realidade e sociedade? E com esta pergunta que procuraremos enunciar
algumas das consequéncias referidas, justificando a nossa reserva em relagao a certas nogoes
aprioristicas de unidade de observacéo social:

1) Uma primeira consequéncia, relativa ao estatuto do observador social: este ndo
pode ser concebido como um descodificador que se encontre acima ou abaixo da realidade
que observa, com todas as consequéncias em termos de apreciacdo paisagistica que isso
acarreta. Qualquer observacdo do social se passa ja dentro da sociedade, pressupondo-a a
cada momento, desde a sua propria origem. Assim, o “sentido” da realidade ndo ¢ algo com
que o analista repara as lacunas de coeréncia de uma realidade bruta, mas antes e sempre uma
proposta de sentido ao lado de outras possibilidades, também elas contingentes. Por esta
razao, uma analise cientifica da realidade social ndo produz a “Visao” da coisa, mas somente
uma codificacdo cientifico de um dado assunto, quer dizer, a partir das variaveis e elementos
que o sistema actualiza como suas unidades. Assim, analisar a sociedade actual é, antes de
mais, lidar com o enorme diferencial entre possibilidades e propostas singulares, ou seja,
tentativa de criacdo de visibilidades porventura nunca utilizadas, mas porventura
iluminadoras. Mais do que um técnico da verdade, o investigador social — ou de qualquer
outra area cientifica — esta inevitavelmente “condenado” a criagdo de molduras de
observacao, construindo a inteligibilidade do que observa, sob pena de ndo mais fazer do que
reproduzir formulas cientificas aprovadas auto-referencialmente.

2) Daqui resultam consequéncias para as formas da codificacédo da observacao, ou
seja, da teoria. A contingéncia que se inscreve em qualquer abordagem teérica de uma
realidade implica a consciéncia de que observar o real — o0 que é especialmente relevante
quando esse real é algo tdo dindmico como a realidade social —, ndo consiste apenas na
integracdo do que se observa em estruturas ja definidas (modelos, grelhas de leitura,
variaveis, etc.), mas antes na criacdo de estruturas capazes de dotar de visibilidade aquilo que
se pretende visivel, ou seja, 0 objecto de estudo em questdo. SO artificialmente é que
podemos dizer que esta ou aquela metodologia de interpretacdo se dirige a esséncia dos

objectos, uma vez que a estabilidade do real que elas pressupdem como condigdo de
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possibilidade da propria descri¢do ndo € algo que, por assim dizer, se encontre “do lado das
coisas”, mas antes algo que a metodologia impbe as coisas. Neste particular, importa
perceber que, na dialéctica da observagdo, ndo se trata propriamente de “encaixar” o real em
estruturas pre-definidas, mas antes de gerar estruturas que, quando comparadas com 0 seu
objecto, modelizam a sua inteligibilidade. N&o pretendemos com isto enunciar nenhuma
“regra” da observagdo, mas antes defender que o dinamismo dos fendmenos sociais exige
esta inversdao procedimental, j4 que o real ¢ “uma fonte inesgotavel de surpresas” ndo nos
dando, em circunstancia alguma, a garantia de que “costumeiras vestes sirvam a novos
cortesaos”.

3) Um terceiro ponto prende-se com a circunstancia da producdo de redundéancia
interpretativa : a abundancia comunicativa torna inevitavel a proliferacdo de propostas
acerca do mesmo objecto, tornando-se ja ndo ansiados “cédices” para os mistérios do mundo,
conjuntos de informacdo que, numa perspectiva exterior ao sistema cientifico, se tornam uma
fonte inesgotavel de formas redundantes, passiveis de ser utilizadas para finalidades de auto-
legitimacdo. Assim, torna-se dificil conceber uma qualquer analise semiotica da sociedade
como algo que, integrado numa certa economia ou logica interna da comunicacdo da
sociedade, venha ocupar o papel de elo reflexivo fundamental na determinagdo de estados
seguintes. Consequentemente, a analise sécio-semidtica — como, alias, outras formas de
ciéncia —, torna-se uma fonte de interpretacOes, reinterpretacdes e re-reinterpretacdes que,
independentemente dos seus méritos, aparecem sempre como simples possibilidades e nunca
como fundamentos de ulteriores modificagcdes estruturais na sociedade. Falta-lhes, para isso,
poder vinculativo (que é a especialidade do sistema legal e ndo do cientifico).

4) Daqui resulta a dificuldade de articular, na nossa contemporaneidade, qualquer
projecto de critica no sentido tradicional que associa diagndstico a intervencdo visando
mudanca. Qualquer diagnostico social, por mais rico que seja, dilui-se no contexto da
comunicagdo, ndo fazendo mais do que introduzir novas distingdes, categorizacdes e
dicotomias num universo delas ja saturado. Assim, toda a reflexdo aparece como uma entre
tantas, com a dificuldade adicional de a sua proficuidade ou potencialidade nunca ser
imediatamente perceptivel. A esta praticamente indecidivel opcionalidade, junta-se o
problema concreto da transicdo do diagnéstico para a intervencdo. De que meios de
vinculacdo dispde o sistema cientifico para tornar esta transicdo provavel? Por um lado, a

abundéncia da oferta torna improvavel a seleccdo de uma proposta particular como
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“programa”; por outro, torna praticamente impensavel compromissos de longo prazo com
“programas para a ac¢do”. O que ndo produz efeitos imediatos ¢ submetido ao procedimento
cirtrgico hoje em dia conhecido por “chicotada psicologica”, e pelo mais imediato efeito da
possibilidade de sucesso que uma mudanca proporciona. Trata-se também de reconhecer o
facto de que qualquer visdo sobre a sociedade é parcial: é feita a partir de uma posicéo
especifica, num enquadramento particular e com recurso a ferramentas que, mesmo sendo
Obvias para um, ndo o sdo necessariamente para outros sistemas. Assim, a prépria substancia
da critica se perde, pelo menos quando enquadrada no contexto de regimes sem poder
simbolico vinculativo. Uma critica social com futuro ndo pode deixar de associar um projecto
vinculativo para esse futuro o que, como vimos, ndo deixa de se inscrever na ambito da
contingéncia e da auto-referencialidade do sistema a partir do qual esta se propde. Assim, a
improbabilidade da sua concretizacdo torna-se manifesta, o que ndo é sem consequéncias
para o grau de compromisso que a critica estabelece com o que critica. Em Gltima anélise, 0s
usos que lhe sdo dados nunca dependem dela directamente.

5) Uma outra consideracdo prende-se com o facto de que conceitos como o de accéo,
motivacdo, comportamento, interesses, poder, intersubjectividade, entre outros, surgem
ja ndo como substancia do social, mas antes como produtos dos mecanismos de
atribuicdo que a comunicagdo da sociedade cria. Estes conceitos fundamentam-se também
na motivacdo critica de que a sociologia partiu para se afirmar como disciplina autbnoma. No
entanto, isso ndo lhe permite deixar de se adaptar a evolucdo do que observa, mesmo tendo
que se distanciar do himus a partir do qual floresceu. No contexto de uma sociedade onde
papéis sdo funcBes e onde as fungdes ndo sdo exclusivas mas antes comulativas, ndo sé se
torna dificil encontrar o nlcleo ou trave mestra da individualidade, como da prépria
sociedade. Dispersos por varias prestacbes e decompostos em atribuicbes altamente
interdependentes, nenhuma posicdo parece capaz de servir como representante do conjunto
da sociedade. Assim a substancia dos fendmenos sociais ndo parece poder remontar a
interesses ou a configuragdes ocultas do poder, mas antes as formas comunicativas que a
sociedade actualiza como possibilidades do seu presente. A partir de tais interesses
poderemos (0 que ndo é pouco!) explicar a sua aparéncia — ou seja, a forma como a
sociedade atribui a referenciais a responsabilidade ou autoria de estados comunicativos —
mas nunca a logica interna dos sistemas sociais responsavel, justamente, pela emergéncia da

sua face “visivel”.
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6) Como corolério de tudo isto, defenderemos que qualquer associacdo directa entre
investigacdo e intervencdo social é pura ficcdo ou golpe miraculoso de sorte. Assim, pensar a
leitura sécio-semidtica como servico de clarificacdo prestado a sociedade por um dos seus
postos de observacdo ndo € pensavel sem a crenca de que para mudar a sociedade basta
mudar as suas estruturas (ver Luhmann, 2003: 8) e que, para isso, basta que o decidamos.
Mas € justamente a decisdo que se torna problemaética em sociedades sem centro (Cf. Pires,
2004).

Neste contexto, a semidtica social encontra-se num cruzamento de circunstancias que
ndo foi ainda incorporado no senso comum da sua actividade. A associac¢do historica entre
ordem e poder perde o seu poder descritivo numa sociedade funcionalmente diferenciada e
acéntrica. Emerge assim o desafio de operar um desvio que a emancipe em relacdo a ideia de
programa de intervencdo social. Nao sera urgente enfrentar o desafio da redistribuicdo dos
seus recursos e metas? O que aqui tentamos sugerir € a necessidade de outras vias de
interpretacdo da fungdo e objectivos da semiotica social. Em vez de procurar, atraves da
aplicacdo de procedimentos pré-aprovados, gerar certificacbes de estados de coisas, talvez
ndo fosse despiciendo procurar especializar-se na criacdo de modelos, estruturas, conceitos e
metodologias voltados para uma poética da inteligibilidade. Mesmo que ndo se produza com
isso maior certeza, produzir-se-ia, seguramente, uma maior sensibilidade as variancias
evolutivas das formas socialmente produzidas. Ainda que qualquer proposta que surja sob
estas condi¢cdes ndo seja também mais do que iSSO mesmo — uma proposta contingente,
criadora de um diferencial entre visibilidade e invisibilidade —, talvez seja justamente este o
maior desafio que se coloca ao estudo de uma sociedade em estado de acelerada
reconfiguracao.

Estamos cientes da idealidade com que esta sugestdo esta carregada. A possivel
produtividade da deslocacdo aludida depende seguramente da indeterminacdo com que foi
formulada. Uma posterior especificacdo das formas através das quais a semidtica social pode
responder aquilo que pensamos serem transformacdes substanciais da realidade que estuda e
no interior da qual se situa implica a tentativa de responder a duas questfes: de que forma é
que esta disciplina se pode conceber no contexto acima descrito? Que caminhos poderia, ai,
tracar? Para lhes responder, torna-se fundamental que a disciplina tenha capacidade de auto-

reflexéo, sob a forma de auto-critica dos limites e possibilidades dos seus procedimentos.
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RETRATO DA PRODUCAO CIE~NTI'FICA DA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL E RELACOES PUBLICAS NO BRASIL: AUTORES, PAISES
E ESTADOS QUE MAIS INFLUENCIAM OS DOIS CAMPOS
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Resumo

Este artigo tem o objetivo de contribuir com a construgdo de um retrato da producdo académica em
Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas no Brasil. Precisamente, pretende descobrir quais
autores, estados e paises que mais contribuem com essas duas areas. Para isto, foram analisados 321
artigos cientificos publicados nos anais das sete edi¢gdes do congresso da Abrapcorp, 0 maior evento
académico especifico das duas &reas no pais. Trabalhou-se com 5196 citacGes e 5614 autores citados.
Os resultados apontam que os principais autores sdo brasileiros e especificos da area de
Comunicagdo Organizacional e das Relagdes Publicas, com excegdo do socidlogo francés Edgar
Morin, que ocupa o segundo lugar no ranking dos autores mais influentes atrés apenas de Margarida
Kunsch. Apos o Brasil, os Estados Unidos e a Franga aparecem como 0s paises que mais contribuem
com a producdo cientifica das areas. Os estados brasileiros com o maior nimero de citagbes sdo
aqueles que tém pos-graduacdes e grupos de pesquisas reconhecidos instalados, como S&o Paulo, Rio
Grande do Sul e Minas Gerais.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional; RelacBes Publicas; Producdo Cientifica; Analise
Bibliométrica.

Abstract

The present article has the main objective of contribute with the construction of a Brazilian scenario
of academic production in the fields of Organizational Communication and Public Relations. More
precisely, this paper intend to map which authors, countries and states influence the most those two
areas of study. To achieve that, were analyzed 321 scientific articles published in all annals of the
seven edition of the Brazilian Conference of Organizational Communication and Public Relations
(Abrapcorp), the biggest event of these fields in the country. Among the articles there were 5196
academic quotes and 5614 different authors. The results showed that main references used are from
Brazil and also specifically from the areas of Organizational Communication and Public Relations,
with the exception of the French sociologist Edgar Morin, who occupies the second position in the
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ranking of the most influential authors only behind Margarida Kunsch. After Brazil, EUA and
France appear as the countries that contribute the most with the academic production. Between
Brazilian states, the ones with most citations are those who have post-graduation programs and
recognized groups of research, such as S&o Paulo, Rio Grande do Sul and Minas Gerais.

Key-words: Organizational Communication; Public Relations; Scientific Production; Bibliometrical
Analysis.

Introducéo

Este artigo pretende colaborar com a construcdo de um retrato da producgéo
académica sobre Comunicacdo Organizacional e Relagbes Publicas no Brasil.
Especificamente, esta voltado a descobrir quais 0s autores que mais impactam as duas areas
e as origens destas producdes. Trata-se de um esforco para entender como a Comunicagao
Organizacional e as Relagdes Publicas tém se desenvolvido como area cientifica.
Caracteriza-se como uma pesquisa bibliométrica, que utiliza a prépria area académica como

objeto de estudo.

Sousa (2012, p. 2) disserta sobre a importancia deste tipo de pesquisa:

O fato de se revisar a propria producdo cientifica de um campo é um sinal de
amadurecimento e fortalecimento, na medida em que essa acdo mostra o
reconhecimento de que um caminho importante tem sido percorrido nessa area e se
faz necessario estuda-lo e reporta-lo a comunidade cientifica. A acéo de se voltar a
si mesmo é necessaria e bem-vinda ja que permite se conhecer melhor e apontar

tendéncias de investigacdo e provaveis fragilidades. (Sousa, 2012, p.2)

A autora ainda afirma que pesquisas deste tipo ndo tém tradicbes na area de
Comunicacdo. Apenas producdes pontuais sdo realizadas, dentre elas as de Sousa (2012);
Romancini (2010) e Primo, Stumpf, Consoni e Silveira (2008). Complementamos que 0s
esforcos sdo ainda menores quando se trata da Comunicacdo Organizacional e das Relagdes
Publicas. Por isso, ressaltamos a importancia deste estudo para firmar o solo em que as duas

areas se fixam.

Devido a dificuldade em tracar os pontos de distanciamento e intersec¢do entre a
Comunicacdo Organizacional e as Relagfes Publicas (as pesquisas académicas, inclusive,
sdo feitas pelos mesmos pesquisadores, sendo avaliadas e publicadas nos mesmos espagos

cientificos), este artigo também néo faz distingéo, trabalhando as areas juntas.
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Este paper esta dividido em seis partes. A seguir, serd feito um breve histérico sobre
0 surgimento da Comunicacdo Organizacional e das Relacdes Publicas. Logo depois,
abordaremos como as duas areas se desenvolveram no Brasil. O item 3 apresenta a
metodologia utilizada na pesquisa e os critérios de constituicdo do corpus. Em seguida, serdo
expostos e discutidos os resultados da analise bibliométrica dos autores e das origens das
citacbes. O artigo é finalizado com algumas consideracGes gerais sobre o carater

multidisciplinar dos estudos em Comunicagdo Organizacional e Relagcdes Publicas.

E importante ressaltar que este artigo faz parte de uma pesquisa maior, que se propde
a avaliar as variaveis que ajudam a entender os campos cientificos da Comunicagdo
Organizacional e das Relagdes Publicas. Desdobramentos desta pesquisa ja foram

publicados em outros papers e apresentados em outros congressos.

Comunicacdo Organizacional e Relagdes Publicas: Surgimento

De forma simples e imediata, a Comunicagdo Organizacional se apresenta como o
processo de comunicacdo nas, das e pelas organizacfes. Significa a comunicacdo em um
ambiente delimitado. Sua origem vem da Revolucdo Industrial do século XIX (Kunsch,
2012), mesma época em que as organiza¢des comegam a adquirir contornos semelhantes aos
de hoje (Junior; Pereira e Suzuki, 2007). A Comunicacdo Organizacional é, portanto, uma
das condicGes para funcionamento e desenvolvimento das organizagdes. Nas conturbacbes
da Revolucdo Industrial, a publicidade, de forma inicial, centrou-se na divulgacdo de
produtos ao mundo exterior a organizacdo, ja que o periodo exigia novas formas de
comercializa¢do. O jornalismo empresarial surgiu como técnica para solucionar problemas
internos, como as contradicdes culturais entre cidade e campo e a dificuldade dos

funcionarios em compreender sua posi¢do em relacdo a empresa.

As Relacbes Publicas, oficialmente, sdo mais novas, ja que seus primeiros passos
acontecem no inicio do século XX, com o trabalho do jornalista Ivy Lee. O americano
percebeu oportunidade de assessorar empresarios a terem nova postura diante dos seus
publicos, sobretudo com a divulgacéo de informac@es favoraveis a eles (Way, 1986). Como
resultado do trabalho de Lee, sobretudo nos Estados Unidos, grandes corporacfes e

departamentos do governo despertaram para a importancia de fortalecer o relacionamento
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com a Opinido Pablica. Como instrumento facilitador deste processo, nasceu a prética da

area.

As duas areas no Brasil: institucionalizacdo académica e profissional

Em comparacdo & Europa e aos EUA, o desenvolvimento das duas areas foi um
pouco mais lento no Brasil. Embora a empresa canadense de eletricidade The Sdo Paulo
Tramway, Light and Power Company Limited, atual Eletropaulo, tenha trazido seu
departamento de RelagBes Publicas em 1914, a Comunicagdo Organizacional (incluindo
RelacBes Publicas) sé teve grande desenvolvimento no pais a partir da década de 1950, nos
governos de Getulio Vargas e de Juscelino Kubitschek, com as politicas de incentivo ao
capital estrangeiro e a abertura de filiais de grandes empresas no pais. De acordo com

Kunsch:

Elas [as empresas] criaram os seus departamentos de relagdes publicas, trazendo as
experiéncias de suas matrizes. No &mbito interno, o jornalismo empresarial ganhou
forgca com a producdo dos boletins informativos. As agéncias de propaganda
procuraram se estruturar para atender bem a seus clientes, que faziam altos
investimentos em comunicagdo massiva. Para tanto, também montaram suas
divisdes de relagdes publicas. Assim, a comunicagdo empresarial no Brasil de fato
comegou a se destacar com a aceleracdo do desenvolvimento econdmico, politico e
social (KUNSCH, 2012, pg. 23).

Segundo a mesma autora (2012), ainda ndo se utilizava a denominagdo comunicacao
empresarial muito menos comunicagdo organizacional. No m&ximo, entendia-se a existéncia
e atuacdo, ainda que primaria, do jornalismo empresarial, da publicidade e das relacbes

publicas.

A mudanca de nomenclatura foi iniciada com a regulamentacdo da profissdo de
Relacbes Publicas (em 1967), com o surgimento de diversas agéncias de comunicagéo
empresarial e organizacional, além de associa¢fes e congressos. Ainda nesta época, 0S
cursos de formacgdo académica e os 6rgaos de classe comegaram a se estabelecer (Kunsch,
2008).
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No contexto de valorizacdo da Comunicacao, nasceram também os primeiros estudos

em Comunicacao Organizacional. Segundo Toledo (2009):

Em 1967, surgiu a Associacdo Brasileira dos Editores de Revistas e Jornais de
Empresas, que transformou, mais tarde, em Associacdo Brasileira de Comunicacéo
Empresarial (Aberje). A partir de 1987, essa entidade passou a editar uma série de
livretos que tiveram por titulo “Panorama da Comunicagdo Empresarial”. Ainda
ndo se empregava o conceito de “comunicagdo organizacional” e os setores
encarregados da comunicacdo nas empresas eram denominados de Comunicacgéo
Social. (Toledo, 2009, p.04)

Diante da conjuntura que se apresentava as organizacOes, estas passaram a ser
cobradas por profissionalizagédo de suas atividades de comunicacdo. Dessa forma, tornou-se
indispensavel um aporte tedrico para iluminar as possibilidades de agdo neste sentido. Mais
atentas as exigéncias de se relacionarem efetivamente com seus publicos interno e externo,
as empresas buscaram na Comunicacdo Organizacional uma visdo menos utilitarista das
praticas de Comunicacdo. Dessa forma, a Comunicacdo Organizacional e as RelacBes
Publicas deixaram de existir apenas na seara das praticas profissionais e inseriram-se no

campo académico.

“Em 1967, quando a profissdo de Relacdes Publicas (RP) foi regulamentada no
Brasil, a Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade de S8o Paulo (ECA-
USP) criou o primeiro curso de graduacdo na area. Nos anos 70, a ECA-USP
marcou novamente seu pioneirismo na criacdo de uma linha de pesquisa na area de
RP com os primeiros cursos de mestrado e doutorado no Pais” (Sociedade

Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢do [INTERCOM], 2013).

Da mesma forma, a ECA — USP teve atitude de vanguarda ao criar, em 1999, o curso
de Gestdo Estratégica em Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicas, em nivel de
especializacdo. A iniciativa trouxe avancos para a area de Relacbes Publicas (e de
Comunicagdo Organizacional, vinculadas na USP e em outras institui¢des) e provocou “um
grande crescimento dos nimeros de dissertacdes e teses defendidas em diversos centros de
pos-graduagao” (Kunsch, 2008, p. 123).

Hoje, o processo de institucionalizagcdo das areas se encontra em pleno vapor,

existindo esforcos da area pratica, puxados por associacdes de profissionais e agéncias, e
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académica, encabecados por mestrados e doutorados, especializagdes, graduacOes e

associacoes de pesquisadores.

Metodologia

Para cumprir os objetivos desta pesquisa, recorremos a bibliometria, metodo
quantitativo de investigacdo da ciéncia. Analisamos 321 artigos cientificos, coletados nos
anais das sete edicdes, de 2007 a 2013, do congresso anual da Associacdo Brasileira de

Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e de RelagGes Publicas (Abrapcorp).

Escolhemos trabalhar com congresso, abdicando de outras formas de divulgacéo
cientifica, por se tratar de ambiente preciso para troca, discussdo e intercambio sobre a
producdo a ser apresentada. H& sempre possibilidade de melhorar um trabalho quando este

vai para avaliagdo em um evento deste tipo.

Depois desta escolha, foi natural chegar ao congresso da Abrapcorp, jd que € o
evento académico especifico mais representativo de Comunicagdo Organizacional e
Relagbes Publicas que redne os principais pesquisadores das duas areas no Brasil.

Acreditamos, portanto, tratar-se de um recorte qualificado da producéo académica brasileira.

E importante destacar que o corpus contém apenas artigos cientificos, que é o tnico
material disponibilizado pela entidade. Como o objetivo era obter o retrato da produgéo
brasileira, trabalhos de autores estrangeiros foram excluidos. Além disso, artigos
apresentados no espaco de iniciacao cientifica dos congressos ndo foram contemplados. No
portal da Abrapcorp constavam 347 arquivos disponiveis para a consulta. Ou seja,
analisamos aproximadamente 92,5% do total. Retiramos aqueles que ndo se encaixavam no

recorte e os que, por falha técnica do portal da entidade, ndo abriram.

Com o material selecionado, nosso interesse se voltou as referéncias bibliogréaficas.
Elas se tornaram nosso objeto de estudo. A técnica escolhida foi a Analise de Citacdes, um
dos recursos propicios para pesquisas com o perfil bibliométrico. De acordo com Primo,
Stumpf, Consoni e Silveira (2008, p. 01), “a andlise de citagdes pode contribuir para
entender a estrutura e o desenvolvimento de uma ciéncia, bem como as regularidades do

comportamento dos cientistas no uso de fontes de informagdo”. Vanz e Caregnato (2003, p.
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251) complementam, ressaltando que ela possibilita, inclusive, medir o impacto e também a

visibilidade de determinados autores na area a ser estudada.

As referéncias foram extraidas e colocadas em tabelas do Excel, para serem tratadas
de forma quantitativa. Separamos de acordo com as variaveis: citagdes de autores nacionais
e internacionais, nome do autor, Unidade da Federacdo (UF) do autor, &rea de estudo, nome
da obra, ano de publicacdo e tipo da obra. Em caso de autores estrangeiros, analisamos

também o pais proveniente das obras.

No caso dos autores nacionais, as informagdes foram procuradas, preferencialmente,
na plataforma Lattes do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
(CNPq), que é responsavel por reunir as informacg6es dos principais pesquisadores do pais.

No caso de internacionais, procuramos em sites de universidades e paginas biogréaficas.

Resultados e Discussao

Como dito anteriormente, este artigo é recorte de uma producdo maior que tem
objetivo de pesquisar diversas variaveis que podem auxiliar na avaliacdo da producéo
cientifica nos campos da Comunicacdo Organizacional e Rela¢fes Publicas no Brasil. Aqui,
especificamente, pretendemos verificar quem sdo os autores mais influentes no cenério
nacional e internacional, onde se concentra a producdo cientifica das areas, quais paises sdo
importantes na formacdo académica das duas areas do Brasil, quais estados brasileiros estdo

mais presentes nesse tipo de producéo.

Nosso trabalho principal foi separar, quantificar e procurar interpretacbes para 0s
resultados. No total, foram analisadas 5196 citacdes, onde foram encontrados 5614 autores

diferentes®. A pesquisa abordou quase 4000 obras distintas.

Destacamos que, para este artigo que so tinha pretensdo de tragar o panorama da
producéo cientifica nos dois campos, ndo discriminamos as autocitagdes, mesmo sabendo
que, ao considera-las, podemos cometer algumas imprecisbes na apresentacdo dos
resultados. Assim, os dados merecem ser tratados e analisados novamente quando novas

questdes surgirem.

® O niimero de autores é superior ao de citagdes, pois algumas obras s&o compostas por mais de um autor.
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Em relacdo aos resultados, detectamos que, em média, os autores utilizaram 16
citacbes por artigo. Primo, Sumpf, Consoni e Silveira (2008), ao realizarem pesquisa
semelhante, encontraram média de pouco mais de 17 citacdes. Na ocasido, 0s pesquisadores
se dedicaram & andlise das referéncias de 120 artigos aprovados para o XVII Encontro da
Associacdo Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicagdo — Compds.

Podemos perceber o quanto nosso resultado se aproximou do encontrado pelo grupo
de pesquisadores em 2008. Ainda assim, sabemos que a média ndo tem funcdo de
representar a correta distribuicdo de citagfes. Sua participacdo serve principalmente para
fornecer nimero intermediario entre os diversos valores encontrados. Alguns artigos que
analisamos fogem bastante do valor. Encontramos, por exemplo, um artigo produzido por
Casali que apresentou 48 citagbes, muito superior a média. Da mesma forma, diversos

artigos analisados apareceram com 3 ou 4 citacbes em suas bibliografias.

Paises mais influentes

Do total de citacdes, 2854 (50,8%) se caracterizaram por serem de autores
brasileiros. Ainda assim, encontramos alguns paises com presenca significativa. A tabela
abaixo fornece panorama dos autores segundo 0s seus paises de producdo. E importante
destacar que os dados a seguir ndo dizem respeito a nacionalidade dos autores, mas sobre 0s
locais onde suas produc@es cientificas decorrem, seja em suas universidades, centros de

pesquisas ou laboratorios.
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Tabela 1 — Paises com maior nimero de citagdes, Brasil, 2014

Pais N° de citacdes

1. Brasil 2854
2. | Estados Unidos | 892
3. | Franca 563
4. | Reino Unido 203
5. | Espanha 109
6. | Alemanha 106
7.  Canada 76
8. | ltalia 63

9. | Argentina 55
10. | Portugal 53

Fonte: Elaboracéo propria

A tabela mostra que, basicamente, a producdo brasileira se auto influencia, ja que
existem quase 2000 citacdes entre a primeira e a segunda colocagéo. Isso pode ser explicado
pelo possivel menor acesso as pesquisas de outros paises (0 que é natural, ja que existe a
barreira do idioma) ou pela rede social que se forma entre pesquisadores que fazem parte
dos mesmos ambientes fisicos e psicoldgicos. Integrantes de um mesmo grupo de pesquisa,
por exemplo, passam a se citar, pois compartilham 0 mesmo contexto e 0S mesmos pontos
de vistas tedricos, além de pesquisarem temas ligados. Com as devidas proporcdes, em nivel

macro, o Brasil funciona como um grande grupo de pesquisa.

Outra explicacdo € o contexto em que a Comunicacdo Organizacional e as Relacdes
Pdblicas brasileiras estdo inseridas. E bem peculiar, seja na préatica profissional ou
académica: ndo estdo claros os limites epistemoldgicos entre as areas e ha enorme
flexibilidade entre os profissionais. Dessa forma, é afastada a necessidade imediata da

aplicacdo de teorias estrangeiras.

Ainda assim, é importante mencionar a participacdo dos Estados Unidos e da Franca,
que figuraram a segunda e terceira colocacdo respectivamente. Esses dois paises se destacam

na producdo cientifica na 4rea de Comunicagéo no geral.
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Nossas pesquisas mostram que a producdo norte-americana é responsavel por trazer
contribuicdes, principalmente, nas areas de Administracdo e de RelagBes Publicas.
Pesquisadores franceses (e europeus, de forma geral) influenciam as areas de Comunicacgéo

Organizacional e RelagBes Publicas com estudos de diferentes Ciéncias Humanas.

E importante ressaltar que o Gnico pais da América Latina que aparece entre a lista

de paises com maior numero de publicacdes € a Argentina, com 55 publicacdes.

Autores Internacionais mais citados

Uma das questdes mais interessantes levantadas por este estudo é a de podermos
conhecer autores que causam impacto no pensamento cientifico das duas areas, pecas

fundamentais na construcao do pensamento tedrico que circula pelo pais.

Como visto, a tabela anterior apontou que, de forma geral, os pesquisadores do pais
se influenciam mais entre si do que s&o influenciados por autores internacionais. Desse
modo, vale a pena conhecermos quais autores figuraram as primeiras colocagdes neste
estudo. Por questdo didatica, os resultados serdo divididos entre nacionais e internacionais
como forma de facilitar comparacdes. Abaixo, temos a tabela dos pesquisadores

internacionais que mais apareceram.

Tabela 2: Autores Internacionais mais citados, Brasil, 2014

Autor N° de Citacoes

I Edgar Morin 107
2] Manuel Castells j 49
3 JamesE. Grunig 12
[ 4. Pierre Bourdisu ' 38
[ 5| Dominique Maingueneau . 36
| 6. | Zypmunt Bauman | 30
[ 7. Michel Foucault ' 2
| 8. | Pierre Lévy ' 29
|9 | Mikhail Bakhtin ' 2
1 10. | Patrick Charaudeau ' 27
111 | Jirgen Habermas : 26
12. | Linda L. Putman 21

Fonte: Elaboragéo propria
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O primeiro da lista é o antrop6logo, filésofo, socidlogo, jurista e historiador Edgar
Morin. O francés tem vasta producdo académica, sendo reconhecido por suas obras
filosoficas que tratam de ciéncia, educacdo e sociedade. A segunda posicao ficou com o
sociologo espanhol Manuel Castells. Sua producdo diz respeito as novas tecnologias e seus
impactos, além de anélises sobre sistemas econdmicos e politica.

De acordo com o resultado acima, de forma geral, podemos verificar grande presenca
de filésofos e sociologos dentre as primeiras colocacdes. Com excecdo de James Grunig e
Linda Putman, todos os autores sdo de areas de conhecimento distintas, mas afins, da
Comunicacdo Organizacional e RelagGes Publicas. 1sso demonstra que os dois campos

bebem em fontes que ndo se restringem as suas.

Achamos curioso o fato de que, dentre os autores internacionais mais citados, a
maioria é da Europa, mesmo com a tabela 1 mostrando que a participagdo norte-americana é
maior. Fica claro que os Estados Unidos tém uma producéo geral que influencia bastante as
areas de Comunicacdo Organizacional e RelagBes Publicas no Brasil, porém, de forma
diversificada e pulverizada. Os paises europeus contribuem com autores especificos, que

trazem suas contribui¢fes pontuais, e ndo um pensamento coletivo de suas nagdes.

Autores nacionais mais influentes

Nesta secdo, conheceremos 0s autores nacionais que mais impactam a area. Sera
possivel verificar se existem autores especificos que trazem contribuicdes tedricas para a
area ou se existe um pensamento comum e coletivo nas duas areas. Vejamos na tabela

abaixo:
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Tabela 3 — Autores nacionais com maior namero de citac@es, Brasil, 2014

Autores N de
Citacdes
1. | MBargarida Maria Krohling Kunsch 191
2. | Fudimar Baldizsera 04
3. | Ivone de Lourdez Oliveira 57
4. | Cicilia Mana Krohling Peruz=o 49
3. | Paulo Roberto Mazzar de Oliveira 48
6. | Wilzon da Costa Bueno 43
1. | Marlene Regina Marchiori 2
8. | Francizco Gandéncio Torquato Régo 34
9. | Maria Aparecida de Paula 20
10. | Regina Celia Escudero César 28
11. | Fibio Franca 26
12. | F.oberto Jozé Porto 3imoez 23

Fonte: Elaboragdo prépria

A tabela mostra que a pesquisadora Margarida Kunsch é a mais citada e mais
influente pesquisadora em Comunicacdo Organizacional e RelacBes Publicas. Ela foi a

Unica, considerando apenas autores nacionais, a obter nimero superior a 100 citaces.

Atualmente, Kunsch’ é parte do corpo docente do curso de pés-graduacio lato sensu
de Gestdo Estratégica em Comunicacdo Organizacional e RelagGes Publicas (Gestcorp) da
Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade de Sado Paulo (ECA-USP), além de
professora titular da mesma instituicdo. Um dos motivos que levam Kunsch a ser
reconhecida na area ¢ o longo tempo que se dedica aos estudos em Comunicacdo
Organizacional e RelagGes Publicas no Brasil.

A segunda colocacdo ficou com o pesquisador Rudimar Baldissera®, professor da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, e pesquisador de temas relacionados com
comunicacdo e cultura organizacional; relagdes de poder; imagem-conceito e comunicacao
turistica. As demais colocacgdes sdo figuradas por autores conhecidos e reconhecidos nas
duas areas, que estdo a frente de grupos de pesquisa e que produzem obras recorrentes das

areas de Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas.

"As informacdes foram colhidas no perfil da autora na plataforma lattes, que pode ser acessado em
http://buscatextual.cnpg.br/buscatextual/visualizacv.do?metodo=apresentar&id=K4783236H1

8As informacdes foram colhidas no perfil do autor na plataforma lattes, que pode ser acessado em
http://buscatextual.cnpg.br/buscatextual/visualizacv.do?metodo=apresentar&id=K4707265T4
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Dessa forma, a tabela geral, que contém os autores que mais influenciam as duas

areas no Brasil, independente de nacionalidade, ficou da seguinte forma:

Tabela 4 — Autores mais influentes de todas as nacionalidades, Brasil, 2014

Autores Citacdes

1. | Margarida Maria Krohling Kunsch 191
2. | Edgar Morin 107
3. | Rudimar Baldissera 04
4. | Ivone de Lourdes Oliveira 37

Cicilia Maria Krohling Peruzzo 49
3. | Manuel Castells 49
6. | Paulo Roberto Nassar de Oliveira 48
7. | Wilsonda Costa Bueno 43
8. | James E. Grunig 42
9. | Pierre Bourdieu 38
10. | Marlene Regina Marchiori 37

Fonte: Elaboragéo proépria

Estados brasileiros com maior nimero de citacéo

Neste topico, podemos verificar como se distribui a produgdo em Comunicacao
Organizacional e RelagBes Publicas, de acordo com os estados brasileiros. Vejamos a

proxima tabela:

Gréfico I — Distribuicao de obras por estados, Brasil, 2014

Estados com maior nimero de publicacdes

1309
m S3o Paulo

B Rio Grande do Sul

" Minas Gerais

341

mRio de Janeiro

W Distrito Federal

Fonte: Elaboracéo propria
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O Estado de S&o Paulo, sozinho, apresenta mais de 50% de todas as citacOes
nacionais. O estado ainda é quase tdo influente quanto Estados Unidos e Franca juntos, que

foram os dois paises mais citados, com excecao do Brasil.

Tradicionalmente, o estado tem a maior producgdo de ciéncia do pais. No que tange a
Comunicacdo Organizacional e as Relagdes Publicas, nota-se um longo caminho de parceria
entre as duas areas no estado paulista. Os primeiros cursos de Comunicacdo e Relacbes
Publicas surgiram no estado, da mesma forma que as primeiras pés-graduacdes nas
respectivas areas. Outro ponto que merece destaque € o estilo do mercado profissional do
estado. S&o Paulo ¢ a cidade mais desenvolvida industrial e comercialmente do Pais, sendo,

portanto, campo fértil para cursos que tém ligacdo com atividades organizacionais.

Outro ponto a ser destacado é que pesquisadores como Margarida Kunsch, Rudimar
Baldissera, Ivone de Lourdes Oliveira, os trés autores brasileiros mais citados, lecionam
respectivamente em S&o Paulo, no Rio Grande do Sul e em Minas Gerais, estados com 0
maior numero de publicacdes citadas. Dessa forma, percebe-se o impacto que eles, as
pesquisas que produzem e os grupos de estudos dos quais fazem parte tém no conhecimento

cientifico sobre as duas areas no Brasil.
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Conclusao

O objetivo dessa pesquisa foi identificar os autores mais citados das areas de
Comunicacédo Organizacional e de Relac¢Bes Publicas no Brasil, com intuito de compreender
o capital cientifico das duas areas. Para isso, foram utilizadas técnicas bibliométricas para
analisar os anais das sete edi¢cbes do congresso da Associacdo Brasileira de Pesquisa em

Comunicacédo Organizacional e Relagdes Publicas (Abrapcorp).

Foi preciso mergulhar no universo de publicacdes cientificas para tentar identificar
guem sao os principais influenciadores do pensamento tedrico das duas areas, em especial

aos estudos aplicados no Brasil sobre Relag6es Publicas e Comunicacgdo Organizacional.

Dos resultados, a pesquisadora Margarida Kunsch apareceu como a mais citada entre
0s autores nacionais, seguida dos pesquisadores Rudimar Baldissera, em segundo lugar, e
Ivone de Lourdes Oliveira, em terceiro. E notavel a influéncia desses nomes na area. Kunsch

obteve quase 200 cita¢des, maior indice entre autores nacionais e internacionais.

Quando consideramos a distribuicdo de publica¢des por estados brasileiros, percebe-
se que Sdo Paulo é o estado que produz a maior quantidade de artigos na area, abrangendo
mais da metade das citacdes. De forma geral, os estados que mais contribuem sdo aqueles

que tém pos-graduacdes e grupos de pesquisas reconhecidos instalados.

Quanto as pesquisas internacionais, gostariamos de destacar a forte presenca norte-
americana e francesa. Os pesquisadores brasileiros recorrem aos primeiros para falar
propriamente de Comunicacdo Organizacional e Rela¢6es Publicas (uma vez que as escolas
americanas apresentam tradicdo nos dois campos) e aos segundos para tratar de questdes
ligadas ao campo das Ciéncias Sociais, no geral. Na lista dos dez paises com maior nimero

de publicacdes, a Argentina é o Unico pais da América Latina citado, ficando em 8° lugar.

Ao final deste trabalho saimos com a perspectiva de continuar a investigar os
resultados encontrados para que se perpetue a discussdo e aprofundamento dessas
informacdes. Pretendemos trabalhar com outras questdes que surgiram no decorrer da
pesquisa e que reforcam a importancia de estudar a area de Comunicagdo Organizacional e

Relacgdes Publicas, no Brasil.
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PUBLICIDADE SEM ESTEREOTIPOS DE GENERO — DA PRA FAZER?
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Resumo

O presente artigo busca discutir sobre 0 uso continuo de esteredtipos de género na publicidade
de televisdo. Isto porque as imagens masculina e feminina sempre fizeram parte da histéria da
publicidade, entretanto, percebe-se que estas nem sempre sdo apresentadas de forma positiva
junto ao publico consumidor, causando assim uma perpetuacdo de estere6tipos negativos na
sociedade. Diante disso, a luta pela desconstrugdo de esteredtipos na publicidade leva-nos a
perguntar: é possivel o processo criativo funcionar sem o uso de esteredtipos? Isto é o que este
artigo busca responder, tendo em vista que, ao longo dos anos, a publicidade se tornou a “fada
madrinha” da realidade, apresentando um mundo quase irreal por meio de lindos andncios que
transformam “o feio em belo”, ¢ estd o tempo todo a langar mensagens publicitarias com seus
modelos e esteredtipos considerados “perfeitos”, influenciando o consumidor para a compra de
produtos e ideias. Diante disso, este artigo mostra exemplos significativos de publicidades que
buscam promover uma sociedade mais igualitaria, além de como alguns grupos da sociedade
encontram-se atentos o uso abusivo da publicidade estereotipada como, por exemplo, a Culture
Jamming. Apesar dos estere6tipos de género serem considerados incontornaveis devido a sua
forte presenca cultural e ao seu efeito ricochete, o artigo reflete sobre a possibilidade de
substituicdo dos elementos de contedo negativos pelos positivos, promovendo assim uma
publicidade mais consciente junto aos consumidores.

Palavra-chave: Estere6tipo de género, publicidade, televisao.

Abstract

This article aims to discuss the continued use of gender stereotypes in television advertising.
That because the male and female images have always been part of the history of advertising,
however, one realizes that these are not always presented in a positive way by the consuming
public, thereby causing a perpetuation of negative stereotypes in society. Therefore, the struggle
for the deconstruction of stereotypes in advertising leads us to ask: Can the creative process to
function without the use of stereotypes? This is what this article seeks to answer, given that,
over the years, advertising has become the "fairy godmother" of reality, presenting an almost
unreal world through beautiful ads that turn "in the ugly beautiful” and is constantly launching
advertising messages with their models and stereotypes considered "perfect” by influencing
consumers to buy products and ideas. Thus, this article shows significant examples of
advertisements that seek to promote a more egalitarian society, and how some groups in society
are aware of the abusive use of stereotypical advertising, for example, the Culture Jamming.
Despite gender stereotypes are considered unavoidable due to its strong cultural presence and to
its rebound effect, the article reflects on the possibility of replacing the elements of the positive
negative content, thus promoting a more conscious advertising to consumers.

! Doutoranda em Ciéncias da Comunicagao da Universidade do Minho, com Bolsa FCT - Fundag&o para
a Ciéncia e Tecnologia, e Mestre em Ciéncias da Comunicacdo, com especializacdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Fernando Pessoa (UFP), no Porto, Portugal, pelo Programa Alban.
Jornalista e redatora publicitaria, tendo trabalhado em algumas das melhores agéncias na cidade do
Recife, no Brasil, como GrupoNove e Publivendas.
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Introducéo

Vive-se hoje na publicidade ocidental uma auténtica ditadura comercial, que
através de ferramentas como a criatividade e a persuasdo, sdo langadas mensagens, sem
darem nenhuma trégua, com seus modelos e esteredtipos considerados “perfeitos”,
influenciando o consumidor para a compra de produtos e ideias. E é justamente por isso
que a publicidade tem a tendéncia de ser acusada de manipulacdo (Melo e Sousa,
2014:170).

A luta pela desconstrugdo de estere6tipos na publicidade faz com que possa
surgir a pergunta: como o profissional de comunicacdo publicitaria, ciente do poder de
influéncia da sua area de atuacdo e do seu objetivo comercial a ser cumprido, pode agir?
E possivel o processo criativo funcionar sem o uso de estere6tipos?

De acordo com Silva, Barreto e Facin (2006:1), ao longo dos anos, a publicidade
acabou por se tornar a “fada madrinha” da realidade, pois apresenta um mundo quase
irreal por meio de lindos anuncios, producdes de TV com custos elevados e uma serie
de outras midias que estdo o tempo todo, sem darem nenhuma trégua, a lancar
mensagens publicitarias, com seus modelos e esteredtipos “perfeitos”, influenciando o
consumidor para a compra de produtos e ideias. Neste contexto, tornou-se fada
madrinha por “transformar o sapo em principe” ou “o feio em belo”, pelo simples fato
de lancar ideias para o publico (2006:2).

Para Melo e Sousa (2014:170), é justamente por usar como principais
ferramentas a criatividade e a persuasdao, que a publicidade tem a tendéncia de ser
acusada de manipulacdo e de usar métodos operacionais eticamente questionaveis, em
particular no campo da publicidade comportamental ou subliminar. Além disso, ha
ainda o fato do potencial poder que é dado ao consumidor cidaddo de alterar o seu
estatuto enquanto alvo publicitéario, transformando-se ele préprio num produtor de
publicidade, um prosumer, o que acaba por complexificar a ja intrincada equacgao
mercado-sociedade-regulacdo. Ambos os quadros langcam constantes desafios aos
limites estabelecidos, fazendo com a que a publicidade funcione, assim, como

impulsionadora da sua propria regulacéo (2014:170).
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Isto porque, segundo Silva, Barreto e Facin (2006:2), as imagens mostradas atraves da
publicidade, na maioria dos casos, sdo produzidas com determinadas intencbes e sdo
muitas vezes iluses da realidade, na medida em que ndo representam as caracteristicas
fisicas, psicologicas, sociais, econdémicas mais frequentes do publico a que séo
destinadas, e pelo contrario, valorizam as caracteristicas que sdo proprias de uma
minoria e que o cidaddo médio dificilmente poderd alcancar. Justamente pela baixa
incidéncia destas caracteristicas, pela dificuldade de alcanca-las e pela exaustiva
sugestdo da midia tornam-se o ideal almejado de “perfei¢ao”.

Em sintese, os autores (Silva, Barreto e Facin, 2006:2/3) alegam ainda que o
modo de producdo capitalista valoriza, sobretudo o poder, o lucro e esta cada vez mais,
através da publicidade, do cinema, dos programas de tv e dos meios de comunicagdo
como um todo, moldando nossa sociedade e infundindo mensagens gque incentivam o
consumismo, a busca pelo status, sugestionando as pessoas com ideias e valores, muitas
vezes deturpados através de lindas imagens.

Em outras palavras, pelo que se pode ver existem escassas publicidades que
mostram a realidade. Diante disso, tentou-se reunir abaixo alguns exemplos que
publicidades que tentam, a sua maneira, reverter um pouco essa ditadura publicitaria do

perfeccionismo.

1.1 Exemplos de publicidades sem estereotipos

O uso da Publicidade Contra-intuitiva

Mas sera que existem outras maneiras de fazer publicidade? Sera que a
publicidade que mostra a realidade vende? Estas sdo as indagac¢des que nortearam, por
exemplo, o estudo de Leite e Batista (2008) intitulado A publicidade contra-intuitiva e o
efeito ricochete. Segundo os autores, os publicitarios podem fazer isto através da
publicidade contra-intuitiva, que segundo Fryn (2002:308) é um formato diferenciado
de se fazer publicidade, pois é uma tentativa deliberada de romper com os antigos
estereotipos pela producdo do que se pode chamar de cartazes contra-intuitivos, nos
quais representantes de grupos minoritarios abandonam nos enredos publicitarios as

posi¢des subalternas por outras de maior prestigio, status e de sucesso.
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Peter Fry (2002) informa que a expressao “contra-intuitivo” ¢ uma tradugdo do
termo inglés counter-intuitive, isto é, algo que desafia a intuicdo ou senso comum do
individuo e é utilizada contra o preconceito essencialista que define o papel do
individuo na sociedade produzindo e reforcando estereétipos negativos, como por
exemplo, o papel da mulher é ser dona de casa, submissa, a atuar sempre de maneira
secundaria nas esferas sociais; ou do negro sempre subalterno, empregado conformado e
feliz.

Outro ponto apresentado por Leite e Batista (2008:125) é que a propaganda
contra-intuitiva salienta e busca promover uma mudan¢a na estrutura cognitiva do
individuo, operando uma provocacgdo para atualizar, deslocar suas crencas tradicionais.
Esse processo é estimulado pelas novas/outras informacgdes as quais os individuos sdo
expostos. Faz-se importante deixar claro também que o discurso publicitario contra-
intuitivo deve ser compreendido para além de uma mensagem pautada pelo suporte do
politicamente correto, ja que a propaganda contra-intuitiva avanca na questao do apenas
conter (inserir) um representante de um grupo minoritario em sua estrutura narrativa.
Nela, o individuo, alvo de esteredtipos e preconceitos sociais é apresentado no patamar
de protagonista e/ou como destaque do enredo publicitario, em posicdes que antes eram
restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis sociais hegemonicos (Leite e
Batista, 2008:125).

De certo modo, segundo Silva (2003), ndo se pode esquecer que a principal
finalidade da publicidade é vender mercadorias ou servicos, incentivando o desejo de
possuir produtos e servigos. Para isto, esta precisa sustentar, modificar ou eliminar
culturas pré-existentes, ou seja, negociar com os aspectos simbolicos que configuram as
culturas atuais com a finalidade de que seus produtos sejam socialmente aceitos. Além
dos seus objetivos econdmicos, a publicidade também busca compreender as culturas
das sociedades contemporaneas, ja que sugere estilos de vida e modos de pensar.

Entretanto, Leite e Batista (2008:160-165) enfatizam que o formato contra-
intuitivo ndo se isola do objetivo principal da publicidade, que é o mercadoldgico.
Apenas visa estimular uma nova postura do individuo, diante da realidade desses nichos
minoritarios, contextualizada nas variadas pe¢as comunicacionais. Assim, a propaganda
contra-intuitiva pode ser observada como uma nova ferramenta estratégica que fixa no
ciclo da produgéo publicitaria uma tendéncia a qual considera em seus enredos
comerciais as diversas politicas de representacdo identitaria, projetando um

“outro/novo” sentido para a percep¢ao dos esteredtipos negativos socioculturais.

140



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo: debates e perspetivas de futuro

A Publicidade da Benetton

Mas como poderia, de fato, a publicidade apagar os esteredtipos de género, além
das diferencas de racas, de cor, sexo e classe social? Esta publicidade de “coisas
bonitas”, de um mundo “perfeito” e cheio de fantasias foi algo criticado pelo fotografo
italiano Oliviero Toscani, na década de 1990, que acredita numa publicidade mais
realista e capaz de transformar a sociedade, que leve as pessoas a uma reflexdo. De
acordo com Silva, Barreto e Facin (2006:9), enquanto fotografo tornou-se publicitario
ao ser contratado para fazer campanhas realistas da Benetton, e realmente suas imagens
mexeram com a sociedade e foram alvo de criticas, proibi¢cGes, mas a0 mesmo tempo
foram o diferencial que o tornou célebre em todo mundo divulgando a marca da United
Collors of Benetton.

No livro “A publicidade ¢ um cadaver que nos sorri”, Toscani relata varios casos
de campanhas publicitarias que acabaram criticadas, ndo aprovadas e mostra a sua visao
de publicidade defendendo que imagens jornalisticas podem e devem ser usadas neste
meio, afinal mostram a realidade. Para Toscani, “a publicidade raramente ensina
alguma coisa. Ela é somente o martelamento infinito destinado a gerar capitais”
(1996:49). Diante disso, o autor foi alvo de criticas e seu trabalho contestado por
publicitarios em todo o mundo, pois traz a tona temas polémicos, gera discussdes,
representa posicionamentos sem imposi¢fes, e com isso faz com que a marca seja
lembrada no mundo todo. Por sua estrutura ndo convencional de anunciar, percebe-se
que a publicidade da Benetton acaba por nos seduzir pela polémica, sendo esse o0 seu
ponto diferencial. Um dos pontos mais abordados pelo autor (1996:23),6 a falta de
criatividade no mercado publicitario atual, e diz que a publicidade se sustenta por
anunciantes que insistem em continuar financiando velharias e a “abarrotar o planeta
com imagens bestificantes”. Sobre o uso de esteredtipos na publicidade, Toscani

(1996:28) diz o seguinte:

“A publicidade nos propde um mundo de ninharias entusiastas cada vez mais
batidas nestes tempos de crise econémica e espiritual. De tanto ver essas
mulheres fatais intocaveis, essas coberturas cheias de verde, esse mundo de
ricos idiotas, o publico ja se sente cansado. [...]N3o estou procurando
convencer o publico a comprar — a hipnotiza-lo, mas sim a entrar em
ressondncia consigo mesmo a respeito de uma ideia filosofica, a da
miscigenacdo racial”(Toscani, 1996:28/48).
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Observando as ideias de Toscani (1996), e algumas das suas fotos veiculadas
nas campanhas da Benetton, verificamos que sua proposta é realmente interessante, que
a publicidade néo deve ser utilizada apenas para futilidades, mas que pode ser utilizada
também para uma comunicagdo social, humana, de responsabilidade e ética, a fim de

transformar a sociedada partir de sua realidade.

Figura 1 - Publicidade Benetton — 1989/1990

Fonte: Livro A publicidade é um cadaver que nos sorri - 1996

O que é reforcado por Balonas (2013), pois a publicidade ndo é exclusivamente
uma mera técnica com fins restritivamente comerciais, mas também uma modalidade
comunicativa comprometida com os valores sociais. No entanto, para Silva, Barreto e
Facin (2006:15), consideram que este tipo de campanha sofre muita recusa e criticas por
parte dos empresarios e anunciantes, que alegam que o publico ndo entende do que se
trata, pois ndo esta preparado para tal.

A Cultura Jamming

J& para lles (2013) uma boa forma de criticar os meios de comunicacdo, o
excesso de consumismo e as imagens estereotipadas que eles promovem é atraves
do Culture Jamming, termo que refere a uma forma de ativismo com caracteristicas nos
movimentos anti-globalizacdo e anti-consumo iniciado nos anos 90. Sua atuagdo, no
entanto, surge como uma forma de ataque a cultura midiatizada.

De acordo com o autor, através da sua tese de doutoramento intitulada The
contentious perfornamces of Culture Jamming: art, repertoires od contention, and
social movement theory, as manifestacdes séo interferéncias estéticas e comunicacionais

que v&o atuar contra a intencdo persuasiva das grandes marcas atraves dos ataques as
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suas proprias pecas publicitarias. Pode-se dizer que 0s jammers sdo uma espécie de
“cacadores de anuncios publicitarios” que misturam “arte, midia, parddia e atitude
outsider” em contra-mensagens que causam o que algumas publicagdes vao chamar de
“congestionamento na nossa cultura midiatizada”, dominada pelas inimeras mensagens
publicitarias. Os jammers ndo possuem uma organizacao politica, religiosa ou de classe.
Entre eles estdo artistas, ativistas e até mesmo alguns publicitarios a “ndo-servigo” do
mercado (lles, 2013).

Ainda segundo o autor, a Culture Jamming parece, portanto, ser uma pratica
social herdeira da contracultura, porém, com peculiaridades que a aproximam de uma
subversdo p6s-moderna, ou seja, contemporanea. Também sdo manifestacbes que nao
recusam a midia, ao contrario, se valem dela inclusive para subverté-la. Se por um lado
0s jammers chamam a atencdo para a dominacao cultural das grandes marcas no espaco
midiatizado, por outro questionam também o proprio funcionamento midiatico da
cultura, quando promovem uma interferéncia no préprio meio e na mensagem que ele
produz. Essas interferéncias podem ser produzidas atraves de varias formas como: uma
simples pichacdo em um banner ou um outdoor publicitario, quanto através de
impressdo e veiculacdo de pecas publicitarias parodiadas; com o Street Bubbles, bal6es
que sdo preenchidos, recortados e impressos para serem colados nos andncios
publicitarios localizados nos espacos urbanos; ou ainda as parddias que consistem em
recriar uma peca publicitaria semelhante a original, porém com uma mensagem
completamente diferente da primeira. Geralmente as mensagens criadas pretendem
denunciar algo que ndo esté dito pela publicidade, ou até mesmo revelar o que esta por
tras da imagem que esté tentando ser fabricada para determinada marca.

Figura 2 — Exemplos de Culture Jamming

Fonte: CultureJammed.com (2012)

Além das paroddias, a Culture Jamming pratica também as interferéncias diretas

nos anuncios espalhados pela cidade, com mudancas em frases que acompanham as
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imagens sdo alguns exemplos do que pode ser feito para modificar uma mensagem
publicitaria original e transformar completamente o seu sentido. Por exemplo, um
outdoor da Mc Donalds para divulgar o Mc Tasty dizia: “Feeling hungry sunden?”
(Sentiu fome de repente?) e como resposta via-se a imagem do Mc Tasty, um sanduiche
de proporcdes maiores que o0s regulares. Sob um ataque jammer, uma simples
modificacdo da palavra “hungry” (fome) para “heavy” (pesado) transformou todo o
sentido, denunciando que sanduiches da Mc Donalds também so responséveis por
problemas de salde causados pela obesidade (lles, 2013).

O mais interessante das interferéncias em pecas existentes é o fato de o proprio
anunciante pagar pela subversdo na imagem da sua marca e € justamente este um dos
pontos principais que faz com que as atuacbGes consigam além de transformar a
mensagem original, resignificar também a utilizacdo midiatica. Vejamos Klein(2004):

“As mais sofisticadas jams ndo sdo parddias publicitarias isoladas, mas
intersecBes — contra-mensagens que interferem com o método de
comunicagdo das corporagfes para mandar uma mensagem completamente
diferente daquela que elas pretendiam. O processo obriga a empresa a pagar
por sua prépria subversdo, seja literalmente, porque € a empresa que paga
pelo outdoor; seja figurativamente, porque sempre que uma pessoa interfere

com um logo, ela estd drenando os vastos recursos para tornar o logo
significativo” (Klein, 2004:309).

Para lles (2013), se a Culture Jamming utiliza e subverte a cultura midiatizada é
preciso atentar para o fato de que os ataques estdo cada vez mais dirigidos as grandes
marcas, ja que elas dominam o espaco midiatico e, dessa forma, a propria cultura. Na
opinido do autor, os ativistas jammers s&o, na verdade, fruto de uma geragao que nasceu
e se formou dentro da cultura de massa. Isso significa que se trata de pessoas que
dominam e interagem muito bem com toda a linguagem e estruturacdo dos processos
midiaticos. Ndo havendo aversao a estetizacdo da vida e sua espetacularizacdao, mas sim
uma apropriagdo quase “organica” destas caracteristicas, na intencdo de promover a
alteridade e compor o didlogo com a ideologia dominante que estd em vigor nestes
espacos (lles, 2013).

Campanha pela Real Beleza Dove e outras marcas

Em alguns casos, a publicidade pode usar os esteredtipos ndo apenas para
reforgd-los e reafirmé-los, mas também para diferenciar o produto que anuncia dos

concorrentes, promovendo o rompimento e a subversdo de certos estere6tipos, como
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vem acontecendo, por exemplo, com as campanhas publicitarias recentemente
desenvolvidas pela marca de cosméticos Dove, como vé-se abaixo na figura 3.

Além de criativas, aparentemente nao sofreram rejeicdo do publico, apesar de
alguns consumidores ainda preferirem as belas modelos nos andncios. De acordo com
Silva, Barreto e Facin (2006:15), um possivel futuro para a publicidade talvez seja este:
utilizar uma linguagem intermediaria capaz de surpreender o publico, com uma
finalidade além ‘“comercial”, porém que continue trazendo retorno financeiro aos

anunciantes.

Figura 3 — Campanha Dove pela Real Beleza

Dove m

Fonte: Dove.com (2006)

Conforme explicado por Melo e Sanematsu (2006:81), em 2006, a marca langou a
‘Campanha pela Real Beleza’. Seus antincios publicitarios continham mulheres de todas
as cores, tamanhos, racas e idades, mostrando que elas podem ter imperfeicGes e ainda
assim serem bonitas, atraentes e seguras. Indo contra a receita tradicional e em sintonia
directa com a diversidade das mulheres consumidoras, a marca Dove ousou trabalhar
fora dos padrdes de beleza impostos pelos meios de comunicagdo de massa. O resultado
foi um aumento de 33% nas vendas dos produtos, logo ap6s o lancamento da campanha.
Na opinido de Lysardo-dias (2007:34), trata-se de uma estratégia utilizada para captar o
publico-alvo através do estranhamento que chama a atencdo pela presenca do inusitado,
pelo choque causado por aquilo que foge as expectativas impostas pelos padrbes
vigentes. Entretanto, faz-se importante dizer que “de qualquer maneira, quando a
publicidade desconstrdi um estere6tipo, ela ndo se distancia completamente do modelo
rompido, pois preserva elementos que permitem ver um através do outro”.

Depois da marca Dove ter sido pioneira em veicular campanhas publicitéarias de
contetido positivo para o publico feminino, com o passar dos anos, comega-se a ver a
mesma estratégia ser usada em outras campanhas direcionadas para dar poder as

mulheres, fazendo-as se sentirem plenas e confiantes, do mesmo jeito que as campanhas
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direcionadas ao publico masculino vem fazendo ao longo dos anos. Como por
exemplo, 0  video Rewrite  your rules (Brainstorm9,2014) da  marca  de
absorventes Always, da P&G,criado em 2014 pela agéncia Leo Burnett de Chicago,
Toronto e Londres e que lancou a seguinte pergunta: o que é correr feito uma menina?
Vaérias pessoas de ambos os sexos foram filmados num estudio a responder esta questéo.

O video revelou que as pessoas pertencentes a uma faixa etaria mais elevada,
especialmente as do sexo masculino, retrataram as mulheres de forma estereotipada,
como por exemplo, a correr com trejeitos desajeitados ou fazendo caras e bocas.
Todavia, as pessoas mais jovens revelaram que correr feito uma menina significava
correr com garra e determinacdo. Uma das participantes, uma garotinha de vestido rosa,
respondeu da seguinte forma: “é correr o mais rapido que eu poder”. Com isso, percebe-
se 0 poder de influéncia parental, cultural e midiatica nas geracGes. Para a P&G, esse
conceito negativo da comparagdo como uma menina so se torna um insulto no inicio da
adolescéncia, entre os 10 e 12 anos, depois que garotas e garotos ja se cansaram de
ouvir que atividades que ndo sdo feitas com uma determinada ‘qualidade’ sdo coisa de
menina. (Brainstorm9, 2014). Ou seja, os mais velhos seguiram o0s estereotipos
tradicionais com uma visao negativa das mulheres. Ja a suposta nova geracéo, refletiu
uma mudanga, mostrando que esta visdo negativa e estereotipada ainda estava longe do
seu cotidiano. No final, a marca incentivou os mais velhos que participaram da audigéo
a refletirem sobre a atuacdo que fizeram e repetirem dessa vez, mostrando como seria
‘agir como uma menina’ sem pensar de forma estereotipada, e o resultado foi
completamente diferente do inicial.

Outro exemplo que mostra 0 quanto as influéncias externas sdo importantes
neste aspecto, especialmente a parental, foi exibida pela marca The Body Shop, através
da campanha intitulada Be more than beautiful. Criada pela agéncia Grey de Kuala
Lumpur, a campanha nos lembra de que ser mulher é muito mais do que ser bonita, e
que cabe aos adultos ensinarem as criancas — especialmente as meninas — sobre o que
realmente importa. A campanha mostra trés videos dirigidos as mées e pais, com frases
de efeito lidas por trés garotinhas na faixa etaria de 4 a 5 anos, com fundo musical
emocional, a dizer que quando crescerem vao realizar tudo o que é esperado de uma boa
menina, Como cruzar as pernas ao se sentar, ser suave e gentil, ndo falar alto ou quando
ndo forem perguntadas, ndo questionar a autoridade, manter-se em siléncio mesmo
quando uma injustica for cometida, obedecer, tiver um armario cheio de roupas e bolsas,

colocar silicone se o tamanho dos seus seios nao for suficiente, entre outros. Mas que
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tudo isso pode mudar, se 0 pai e a mae lhe ensinarem a ter voz, uma opinido e lhes
encorajarem a ‘“serem mais que bonitas” (Brainstorm9, 2014). Ou seja, se lhes forem
ensinados valores, atitudes e comportamentos que as fagam se sentirem mais confiantes,
aceites e especialmente as relacionadas as suas capacidades intelectuais.

Apesar de a mensagem ter um contetdo positivo em relacdo as campanhas
tradicionais divulgadas pela midia, ndo se pode deixar de reparar na ambiguidade do
discurso, ja que o conceito de ‘“ser mais que bonita” pode ser interpretado tanto de
maneira positiva, de que ha aspectos mais importantes do que a beleza fisica para se
ensinar a uma menina; como também de modo negativo, ao dar margem a interpretagdes
de que uma menina deve ter primeiramente a obrigacdo de ser bonita, e s6 depois
demonstrar interesses por outros assuntos. O video mostra também que alguém sempre
precisa dizer a uma mulher o que ela deve fazer ou pensar, do mesmo modo que
também demonstra o quanto a influéncia parental € importante na formacao do carater
de uma crianca, e como as influéncias culturais e midiaticas também se fazem presentes
e tem um grande peso no cotidiano feminino.

Talvez se a publicidade agisse com as mulheres da mesma forma como age com
0s homens — mostrando mais representac@es de conteddo positivo do que negativo — as
mulheres hoje adotariam uma postura diferente das que tem hoje com relacdo ao seu
corpo fisico e a sua autoestima. Como reforca Pereira (2002:56):

“Submetidos a um longo processo de exposicdao aos esteredtipos negativos
em relagdo ao prdprio grupo, 0s membros do grupo estereotipado geralmente
internalizam os estereotipos, o que levaria ao surgimento de um sentimento
de inadequacdo ou impropriedade, que se exprimiria através de uma
ansiedade em relagdo a ser considerado inferior ou no desenvolvimento de
um sentimento de baixa expectativa a respeito das suas proprias capacidades”
(2002:56).

Quem concorda com esse posicionamento € Pinto (1992), ao dizer que quando
0s anuncios sdo voltados ao publico masculino, estes visam geralmente exaltar o ego
destes usando para isso imagens de mulheres onde predomine a beleza, a sensualidade e
a submissdo. J& quando o alvo é o publico feminino, 0 ego ndo consegue tal exaltacdo
como acontece com o publico masculino, pois nos anincios sdo utilizados mulheres de
corpo perfeito como comparagdo. Como explica Amancio (2001:18) “os estereodtipos
masculinos e femininos ndo sdo a cara e a coroa da mesma moeda antes ancoram [...]

em sistemas monetarios diversos”. A autora ainda completa:
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“Em consequéncia da assimetria simb0lica, as mulheres, em situacéo de
comparac¢do com outros do mesmo sexo e do sexo oposto, ficam submetidas
a uma escolha forgcada entre a negacéo da sua identidade feminina, para se
distinguirem individualmente e a fusdo no seu coletivo de pertenga,
abdicando entdo da individualidade. A Unica forma de evitar esta escolha
forgada é a fuga para o imagindario de uma identidade “neutra”, vazia de
significado de categorias” (Amdncio, 2001:19).

H& quem acredite que este tipo de publicidade pode ficar pra trés. Essa é a
mensagem de um video, langado em 2013, que se tornou viral desde que foi
compartilhado no YouTube — um anuncio da GoldieBlox, um projeto de brinquedos
infantis que vende jogos e livros para encorajar meninas a se tornarem engenheiras e o
que mais elas quiserem ser. O filme em menos de uma semana ultrapassou as 6 milhdes
de visualiza¢Ges no Youtube e espalhou-se pela internet (Engenharia é, 2013).

No video, trés meninas estdo entediadas assistindo a anuncios de brinquedos
com princesas cor-de-rosa na TV. Entdo elas pegam uma caixa de ferramentas, éculos
de protecdo, um capacete e comegam a construir uma méaquina de Rube Goldberg, que
manda para os ares xicaras rosas e bonecas, usando guarda-chuvas, escadas e, claro,

brinquedos da GoldieBlox.

Figura 6 - Comercial GoldieBox — Taoys for future engineers

Fonte: Adweek.com (2013)
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Segundo Leonardo (2013), a fundadora e chefe-executiva da GoldieBlox Debbie
Sterling revelou em entrevista que este projeto nasceu das suas lembrancgas de infancia,
quando se perguntava porque as meninas tinham que ficar com princesas e poneis, e 0s
kits de construcdo, matematica e ciéncia eram para garotos. “Queria criar uma
inversdo cultural, fechar esse vao entre os géneros e preencher algumas dessas vagas
de emprego que crescem a velocidade da luz.” (Leonardo, 2013).

A ideia do projeto funcionou e, em 2013, seus brinquedos passaram a ser
vendidos numa das maiores redes da América do Norte, a famosa Toys'R'US. Em
seguida, veio a oportunidade de veicular um comercial de 30 segundos em um dos
maiores eventos midiaticos dos Estados Unidos, o SuperBowl. Vinte mil pequenas
empresas se candidataram para esta vaga através de um concurso da Intuit, o "Small
Business Big Game™" Super Bowl ad contest, mas o GoldieBlox foi o grande vencedor e
veiculou um novo spot, a convidar meninas pequenas a abandonarem seus brinquedos
cor-de-rosa e de princesa para uma aventura cientifica e criativa com os kits da marca.

Outro exemplo é o catalogo de brinquedos sueco da marca Top Toy, maior loja
de brinquedos da Suécia, dona da franquia “Toys R Us” no pais, como se pode ver
abaixo na figura 26, que com a finalidade de se livrar do preconceito colocou em seu
catdlogo de brinquedos fotos de meninos brincando com bonecas e utensilios
domesticos.

Fonte: Exame.abril.com (2013)

Numa das imagens, um garoto aparece usando um secador de cabelos e outros
objetos que podem ser encontrados em um saldo de cabeleireiro para brincar com uma
amiga. Em outras fotos, os meninos brincam com ferro de passar roupas, aspirador de
po e também uma boneca. Ha também imagens que mostram meninas se divertindo com

uma pista de carrinhos de brinquedo e uma pistola d’agua.
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Em uma nota publicada no jornal britanico “Daily Mail”, a empresa afirma que
brinquedos séo feitos para criancas, sem distin¢do de sexo, pois ha anos, a empresa vem
acompanhando o debate sobre as questfes de género crescer no mercado sueco e teve
que se ajustar. “Com esse novo pensamento, ndo ha nada que seja certo ou errado. Nao
€ um brinquedo de menino ou menina, ¢ um brinquedo para criangas”, diz o texto da
loja (O Globo, 2013).

A ideia da Top Toy faz parte de uma campanha mais ampla, promovida pelo
governo da Suécia, para acabar com discriminacdo sexual no pais. Mas a acdo deu
bastante trabalho (por exemplo, foi necessario apagar digitalmente as imagens das
meninas nas fotografias e inserir meninos no lugar e vice-versa). O “treinamento” foi
dado a loja de brinquedos por meio de uma agéncia auto reguladora de publicidade, que
orienta que os anuncios sejam feitos para “um género neutro”. No passado, a rede de
lojas havia sido repreendida pela agéncia reguladora por ter divulgado um andncio no
qual uma menina aparecia vestida de princesa e um menino, de super-her6i. Nyberg
disse que a companhia recebeu “treinamento e dire¢ao” dos fiscais de propaganda a
respeito de estereotipos de género (O Globo, 2013).

Segundo o diretor de marketing da marca Thomas Meng, o objetivo dos
catalogos foi o de refletir uma forma de brincar de meninos e meninas, sem apresentar
uma visao estereotipada deles. “Se tanto as meninas como 0s meninos na Suécia gostam
de se divertir com uma cozinha de brinquedo, entdo queremos refletir esse padrdo”.
Além da importante mensagem social, os catalogos da Top Toy também apresentam um
forte apelo visual, o que contribui bastante para uma maior visibilidade sobre a questio
e para a marca em si (O Globo, 2013).

Na busca pela promoc¢édo da igualdade de género, varias marcas comecaram a
aderir a esta ideia de criacdo sem género. Uma empresa de roupas infantis sueca, por
exemplo, removeu as secoes “meninos” e “meninas” de suas lojas. (Opinido e noticia,
2013). Além da Suécia, este género neutro também ja comeca a se propagar em outros
lugares, s6 que com outro nome: o terceiro sexo. Paises como Alemanha e Australia,
que anunciaram gue Se preparam para permitir que no registro de nascimento, os pais
possam escolher, além das opg¢des feminino e masculino, a op¢do em branco (Radio
Mocambique, 2013; Pegorin, 2012).

Outra questdo importante relacionada a estas campanhas é sobre os veiculos em
que sdo veiculadas essas mensagens de contetdo positivo. Basicamente, a maioria delas

podem ser encontradas na midia online (Internet), sendo poucas vezes reproduzidas nas
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midias tradicionais (tv e impresso). Em outras palavras, as pessoas sem acesso a Internet
ou que ndo tenham interesse em procurar sobre o assunto no google ndo véo ter contato
com esse tipo de mensagem, quando esta podia ser veiculada diretamente e
repetidamente as grandes massas atraves das midias tradicionais. Ou seja, as campanhas

existem, mas ndo atingem o publico geral em grande nimero.

1.2 Suprimindo os pensamentos estereotipados - O Efeito Ricochete

Bernardes (2003) alega que o uso dos esteredtipos negativos somente pode ser
evitado, caso as pessoas consigam controlar seus pensamentos estereotipicos. Mas
segundo Sousa (2003:115), como fazer isso, tendo em vista que 0s estere6tipos nao
funcionam de forma isolada, ja que sdo parte do sistema l6gico e coerente com que
olhamos para o mundo? Isto é, quanto mais se usa a emocao em vez da razdo, quanto
mais se envereda pelo senso comum em vez da racionalidade, mais se tende a cair num
pensamento estereotipado.

Desse modo, para alguns autores (Wegner e Erber, 1992; Wegner, 1994, Macrae
et al., 1994), torna-se evidente que para surtir o efeito desejado, os individuos devem
dispor de recursos cognitivos e de motivagdo, para que 0 processo operativo consiga
assim afastar a sua atencdo do pensamento a evitar. Contudo, se 0 sujeito estiver sem
recursos cognitivos, sob pressdo de tempo, distraido, ou sem motivacgdo para suprimir o
esteredtipo, entdo € natural que a supressao do pensamento ndo apenas falhe, mas
resulte no seu oposto. De acordo com Wegner (1994). Este efeito irénico documentado
na literatura € chamado de efeito de ricochete

Na opinido de Pereira e Verissimo (2005:283), apesar de alguns estudos
revelarem que homens e mulheres ndo gostam de serem retratados na publicidade
através de esteredtipos as suas reacdes aos anincios revelam o oposto. Ou seja, as suas
intengBes de compra se mostram muito mais favoraveis as mensagens de contetdos
estereotipados do que as ndo tradicionais, motivo este que vem justificando, até os dias
atuais, o uso dos estereotipos pelos publicitarios.

Sabe-se que Lippmann (1922/1972) enfatizou a utilidade funcional da
categorizacao e estereotipizacdo, uma vez que simplificam a percepc¢éo social. Porém,
investigagOes experimentais tém enfatizado a eficiéncia dos esterettipos (Macrae, Milne
e Bodenhausen, 1994). Além disso, para alguns autores (Devine, 1989; Bernardes,

2003:307), os esteredtipos podem ser ativados e depois aplicados quando se reage aos
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outros de forma espontanea e relativamente automatica. Tais evidéncias levam ao
questionamento de até que ponto as intencdes conscientes de evitar o uso dos
esteredtipos podem ser conseguidas com sucesso. Por exemplo, se o processo de
estereotipizacdo € tdo espontaneo, podem individuos bem-intencionados que desejam
evitar o uso dos estere6tipos consegui-lo?

De acordo com Macraee e Bodenhausen (2000), as injusticas sociais que
resultam da ativacdo e uso dos estere6tipos somente podem ser evitadas caso as pessoas
consigam controlar os seus pensamentos estereotipicos. A principal questdo a que se
procura responder € a seguinte: até que ponto € possivel controlar a expressdo do
pensamento categorial? Uma possivel sugestdo na tentativa de controlar as respostas
estereotipicas consiste nas pessoas simplesmente tentarem banir 0s pensamentos
estereotipicos da consciéncia, ou seja, suprimir 0s pensamentos estereotipicos.

Wegner (1994; Wegner e Erber, 1992) desenvolveu um modelo tedrico de
supressdo de pensamentos, segundo o qual, quando as pessoas tentam evitar um
determinado pensamento este objetivo é alcancado pela acdo de dois processos
cognitivos distintos. O primeiro corresponda um processo de monitorizacdo de
pensamentos que tem como objetivo examinar a consciéncia em busca de qualquer sinal
do pensamento a evitar. Simultaneamente, inicia-se um segundo processo operativo
cujo principal objetivo é a reorientacdo da consciéncia no sentido desta se afastar do
pensamento indesejado e focar a sua atencdo num pensamento distrator. No caso,
percebe-se que quanto mais o individuo tem o conhecimento do pensamento
estereotipado e tenta reprimi-lo, mas vivo ele fica em sua mente, ainda mais se este
esteredtipo encontra-se cada vez mais exposto nos meios de comunicacdo de massa.

Apesar de algumas evidéncias empiricas (Devine, 1989; Monteith, 1993,
Monteith, Sherman e Devine, 1998) sugerirem que tal controle do pensamento
estereotipico, ainda que dificil, pode ser conseguido com sucesso, outra linha de
investigacdo é mais pessimista no que concerne as consequéncias das tentativas de
controlo mental. Em particular, o trabalho recentemente desenvolvido por Macrae,
Bodenhausen e seus colaboradores (Macrae, Bodenhausen e Milne, 1998; Macrae,
Bodenhausen, Milne e Jetten, 1994), sugere que a tentativa consciente de controlar o
preconceito pode ndo ser conseguida com sucesso e, ainda pior, pode resultar no seu
oposto, criando um aumento nos pensamentos e respostas estereotipicas,
comparativamente a uma situagdo em que ndo foi realizada qualquer tentativa de

controlo de pensamentos estereotipicos.
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Por outras palavras, segundo Bernardes (2003:307), percebe-se que quanto mais
as pessoas tentam inibir 0s seus estere6tipos mais estas se afastam desse objetivo. Deste
modo, a inibic¢do intencional do pensamento estereotipico pode ndo ser o antidoto mais

eficaz para 0s nossos julgamentos rapidos e inferenciais.

Considerac0es Finais

Sabe-se que o efeito da persuasdo publicitaria pode levar as pessoas ao consumo
compulsivo. Podemos perceber a atuacdo do mesmo efeito agindo de outra forma
também na publicidade. A quantidade de mulheres que se sentem inadequadas com o
seu corpo ou cabelo, apenas porque os media as bombardeiam com informacdes e
anuncios de que o corpo/cabelo que elas possuem ndo é adequado e precisa ser
melhorado, aperfeicoado com o uso de determinado produto. Outra forma da persuasao
publicitaria atuar também é através dos proprios anunciantes, que insistem em seguir
sempre 0s mesmos padrBes publicitérios ja estabelecidos, sem coragem para arriscar a
sua verba com novidades ou para fazer algo diferente como fizeram e ainda fazem as
marcas Benetton, Dove e outras exemplificadas neste artigo.

Sem duvida, percebe-se que ainda falta muito para a publicidade ocidental fazer
uso de conceitos publicitarios igualitarias em suas mensagens, se isso ndo visar
primeiramente um lucro comercial associado a um produto ou servico. Porém, também
ja se comeca a visualizar certo vislumbre de luz no fim do tdnel, mesmo que em
pequena quantidade.

O fato é que todos nds estamos sujeitos as pressdes do ambiente, seja ele fisico
ou psicoldgico. Ha varias situacdes em que nossas atitudes sdo fortemente influenciadas
por essas pressdes e muitas formas de explorar tal comportamento - para o bem e para o
mal. O que precisamos é estar atentos a essas armadilhas, para saber identificar que tipo
de decisdes de compra se realiza por vontade propria, quais sdo frutos dos media e quais

visam apenas o desejo de ndo ir contra a multiddo apenas para ndo se sofrer represalias.
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PUBLICIDADE SEM ESTEREOTIPOS DE GENERO — DA PRA FAZER?
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Resumo

O presente artigo busca discutir sobre 0 uso continuo de esteredtipos de género na publicidade
de televisdo. Isto porque as imagens masculina e feminina sempre fizeram parte da histéria da
publicidade, entretanto, percebe-se que estas nem sempre sdo apresentadas de forma positiva
junto ao publico consumidor, causando assim uma perpetuacdo de estere6tipos negativos na
sociedade. Diante disso, a luta pela desconstrugdo de esteredtipos na publicidade leva-nos a
perguntar: é possivel o processo criativo funcionar sem o uso de esteredtipos? Isto é o que este
artigo busca responder, tendo em vista que, ao longo dos anos, a publicidade se tornou a “fada
madrinha” da realidade, apresentando um mundo quase irreal por meio de lindos andncios que
transformam “o feio em belo”, ¢ estd o tempo todo a langar mensagens publicitarias com seus
modelos e esteredtipos considerados “perfeitos”, influenciando o consumidor para a compra de
produtos e ideias. Diante disso, este artigo mostra exemplos significativos de publicidades que
buscam promover uma sociedade mais igualitaria, além de como alguns grupos da sociedade
encontram-se atentos o uso abusivo da publicidade estereotipada como, por exemplo, a Culture
Jamming. Apesar dos estere6tipos de género serem considerados incontornaveis devido a sua
forte presenca cultural e ao seu efeito ricochete, o artigo reflete sobre a possibilidade de
substituicdo dos elementos de contedo negativos pelos positivos, promovendo assim uma
publicidade mais consciente junto aos consumidores.

Palavra-chave: Estere6tipo de género, publicidade, televisao.

Abstract

This article aims to discuss the continued use of gender stereotypes in television advertising.
That because the male and female images have always been part of the history of advertising,
however, one realizes that these are not always presented in a positive way by the consuming
public, thereby causing a perpetuation of negative stereotypes in society. Therefore, the struggle
for the deconstruction of stereotypes in advertising leads us to ask: Can the creative process to
function without the use of stereotypes? This is what this article seeks to answer, given that,
over the years, advertising has become the "fairy godmother" of reality, presenting an almost
unreal world through beautiful ads that turn "in the ugly beautiful” and is constantly launching
advertising messages with their models and stereotypes considered "perfect” by influencing
consumers to buy products and ideas. Thus, this article shows significant examples of
advertisements that seek to promote a more egalitarian society, and how some groups in society
are aware of the abusive use of stereotypical advertising, for example, the Culture Jamming.
Despite gender stereotypes are considered unavoidable due to its strong cultural presence and to
its rebound effect, the article reflects on the possibility of replacing the elements of the positive
negative content, thus promoting a more conscious advertising to consumers.

! Doutoranda em Ciéncias da Comunicagao da Universidade do Minho, com Bolsa FCT - Fundag&o para
a Ciéncia e Tecnologia, e Mestre em Ciéncias da Comunicacdo, com especializacdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Fernando Pessoa (UFP), no Porto, Portugal, pelo Programa Alban.
Jornalista e redatora publicitaria, tendo trabalhado em algumas das melhores agéncias na cidade do
Recife, no Brasil, como GrupoNove e Publivendas.
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Introducéo

Vive-se hoje na publicidade ocidental uma auténtica ditadura comercial, que
através de ferramentas como a criatividade e a persuasdo, sdo langadas mensagens, sem
darem nenhuma trégua, com seus modelos e esteredtipos considerados “perfeitos”,
influenciando o consumidor para a compra de produtos e ideias. E é justamente por isso
que a publicidade tem a tendéncia de ser acusada de manipulacdo (Melo e Sousa,
2014:170).

A luta pela desconstrugdo de estere6tipos na publicidade faz com que possa
surgir a pergunta: como o profissional de comunicacdo publicitaria, ciente do poder de
influéncia da sua area de atuacdo e do seu objetivo comercial a ser cumprido, pode agir?
E possivel o processo criativo funcionar sem o uso de estere6tipos?

De acordo com Silva, Barreto e Facin (2006:1), ao longo dos anos, a publicidade
acabou por se tornar a “fada madrinha” da realidade, pois apresenta um mundo quase
irreal por meio de lindos anuncios, producdes de TV com custos elevados e uma serie
de outras midias que estdo o tempo todo, sem darem nenhuma trégua, a lancar
mensagens publicitarias, com seus modelos e esteredtipos “perfeitos”, influenciando o
consumidor para a compra de produtos e ideias. Neste contexto, tornou-se fada
madrinha por “transformar o sapo em principe” ou “o feio em belo”, pelo simples fato
de lancar ideias para o publico (2006:2).

Para Melo e Sousa (2014:170), é justamente por usar como principais
ferramentas a criatividade e a persuasdao, que a publicidade tem a tendéncia de ser
acusada de manipulacdo e de usar métodos operacionais eticamente questionaveis, em
particular no campo da publicidade comportamental ou subliminar. Além disso, ha
ainda o fato do potencial poder que é dado ao consumidor cidaddo de alterar o seu
estatuto enquanto alvo publicitéario, transformando-se ele préprio num produtor de
publicidade, um prosumer, o que acaba por complexificar a ja intrincada equacgao
mercado-sociedade-regulacdo. Ambos os quadros langcam constantes desafios aos
limites estabelecidos, fazendo com a que a publicidade funcione, assim, como

impulsionadora da sua propria regulacéo (2014:170).
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Isto porque, segundo Silva, Barreto e Facin (2006:2), as imagens mostradas atraves da
publicidade, na maioria dos casos, sdo produzidas com determinadas intencbes e sdo
muitas vezes iluses da realidade, na medida em que ndo representam as caracteristicas
fisicas, psicologicas, sociais, econdémicas mais frequentes do publico a que séo
destinadas, e pelo contrario, valorizam as caracteristicas que sdo proprias de uma
minoria e que o cidaddo médio dificilmente poderd alcancar. Justamente pela baixa
incidéncia destas caracteristicas, pela dificuldade de alcanca-las e pela exaustiva
sugestdo da midia tornam-se o ideal almejado de “perfei¢ao”.

Em sintese, os autores (Silva, Barreto e Facin, 2006:2/3) alegam ainda que o
modo de producdo capitalista valoriza, sobretudo o poder, o lucro e esta cada vez mais,
através da publicidade, do cinema, dos programas de tv e dos meios de comunicagdo
como um todo, moldando nossa sociedade e infundindo mensagens gque incentivam o
consumismo, a busca pelo status, sugestionando as pessoas com ideias e valores, muitas
vezes deturpados através de lindas imagens.

Em outras palavras, pelo que se pode ver existem escassas publicidades que
mostram a realidade. Diante disso, tentou-se reunir abaixo alguns exemplos que
publicidades que tentam, a sua maneira, reverter um pouco essa ditadura publicitaria do

perfeccionismo.

1.1 Exemplos de publicidades sem estereotipos

O uso da Publicidade Contra-intuitiva

Mas sera que existem outras maneiras de fazer publicidade? Sera que a
publicidade que mostra a realidade vende? Estas sdo as indagac¢des que nortearam, por
exemplo, o estudo de Leite e Batista (2008) intitulado A publicidade contra-intuitiva e o
efeito ricochete. Segundo os autores, os publicitarios podem fazer isto através da
publicidade contra-intuitiva, que segundo Fryn (2002:308) é um formato diferenciado
de se fazer publicidade, pois é uma tentativa deliberada de romper com os antigos
estereotipos pela producdo do que se pode chamar de cartazes contra-intuitivos, nos
quais representantes de grupos minoritarios abandonam nos enredos publicitarios as

posi¢des subalternas por outras de maior prestigio, status e de sucesso.
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Peter Fry (2002) informa que a expressao “contra-intuitivo” ¢ uma tradugdo do
termo inglés counter-intuitive, isto é, algo que desafia a intuicdo ou senso comum do
individuo e é utilizada contra o preconceito essencialista que define o papel do
individuo na sociedade produzindo e reforcando estereétipos negativos, como por
exemplo, o papel da mulher é ser dona de casa, submissa, a atuar sempre de maneira
secundaria nas esferas sociais; ou do negro sempre subalterno, empregado conformado e
feliz.

Outro ponto apresentado por Leite e Batista (2008:125) é que a propaganda
contra-intuitiva salienta e busca promover uma mudan¢a na estrutura cognitiva do
individuo, operando uma provocacgdo para atualizar, deslocar suas crencas tradicionais.
Esse processo é estimulado pelas novas/outras informacgdes as quais os individuos sdo
expostos. Faz-se importante deixar claro também que o discurso publicitario contra-
intuitivo deve ser compreendido para além de uma mensagem pautada pelo suporte do
politicamente correto, ja que a propaganda contra-intuitiva avanca na questao do apenas
conter (inserir) um representante de um grupo minoritario em sua estrutura narrativa.
Nela, o individuo, alvo de esteredtipos e preconceitos sociais é apresentado no patamar
de protagonista e/ou como destaque do enredo publicitario, em posicdes que antes eram
restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis sociais hegemonicos (Leite e
Batista, 2008:125).

De certo modo, segundo Silva (2003), ndo se pode esquecer que a principal
finalidade da publicidade é vender mercadorias ou servicos, incentivando o desejo de
possuir produtos e servigos. Para isto, esta precisa sustentar, modificar ou eliminar
culturas pré-existentes, ou seja, negociar com os aspectos simbolicos que configuram as
culturas atuais com a finalidade de que seus produtos sejam socialmente aceitos. Além
dos seus objetivos econdmicos, a publicidade também busca compreender as culturas
das sociedades contemporaneas, ja que sugere estilos de vida e modos de pensar.

Entretanto, Leite e Batista (2008:160-165) enfatizam que o formato contra-
intuitivo ndo se isola do objetivo principal da publicidade, que é o mercadoldgico.
Apenas visa estimular uma nova postura do individuo, diante da realidade desses nichos
minoritarios, contextualizada nas variadas pe¢as comunicacionais. Assim, a propaganda
contra-intuitiva pode ser observada como uma nova ferramenta estratégica que fixa no
ciclo da produgéo publicitaria uma tendéncia a qual considera em seus enredos
comerciais as diversas politicas de representacdo identitaria, projetando um

“outro/novo” sentido para a percep¢ao dos esteredtipos negativos socioculturais.
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A Publicidade da Benetton

Mas como poderia, de fato, a publicidade apagar os esteredtipos de género, além
das diferencas de racas, de cor, sexo e classe social? Esta publicidade de “coisas
bonitas”, de um mundo “perfeito” e cheio de fantasias foi algo criticado pelo fotografo
italiano Oliviero Toscani, na década de 1990, que acredita numa publicidade mais
realista e capaz de transformar a sociedade, que leve as pessoas a uma reflexdo. De
acordo com Silva, Barreto e Facin (2006:9), enquanto fotografo tornou-se publicitario
ao ser contratado para fazer campanhas realistas da Benetton, e realmente suas imagens
mexeram com a sociedade e foram alvo de criticas, proibi¢cGes, mas a0 mesmo tempo
foram o diferencial que o tornou célebre em todo mundo divulgando a marca da United
Collors of Benetton.

No livro “A publicidade ¢ um cadaver que nos sorri”, Toscani relata varios casos
de campanhas publicitarias que acabaram criticadas, ndo aprovadas e mostra a sua visao
de publicidade defendendo que imagens jornalisticas podem e devem ser usadas neste
meio, afinal mostram a realidade. Para Toscani, “a publicidade raramente ensina
alguma coisa. Ela é somente o martelamento infinito destinado a gerar capitais”
(1996:49). Diante disso, o autor foi alvo de criticas e seu trabalho contestado por
publicitarios em todo o mundo, pois traz a tona temas polémicos, gera discussdes,
representa posicionamentos sem imposi¢fes, e com isso faz com que a marca seja
lembrada no mundo todo. Por sua estrutura ndo convencional de anunciar, percebe-se
que a publicidade da Benetton acaba por nos seduzir pela polémica, sendo esse o0 seu
ponto diferencial. Um dos pontos mais abordados pelo autor (1996:23),6 a falta de
criatividade no mercado publicitario atual, e diz que a publicidade se sustenta por
anunciantes que insistem em continuar financiando velharias e a “abarrotar o planeta
com imagens bestificantes”. Sobre o uso de esteredtipos na publicidade, Toscani

(1996:28) diz o seguinte:

“A publicidade nos propde um mundo de ninharias entusiastas cada vez mais
batidas nestes tempos de crise econémica e espiritual. De tanto ver essas
mulheres fatais intocaveis, essas coberturas cheias de verde, esse mundo de
ricos idiotas, o publico ja se sente cansado. [...]N3o estou procurando
convencer o publico a comprar — a hipnotiza-lo, mas sim a entrar em
ressondncia consigo mesmo a respeito de uma ideia filosofica, a da
miscigenacdo racial”(Toscani, 1996:28/48).
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Observando as ideias de Toscani (1996), e algumas das suas fotos veiculadas
nas campanhas da Benetton, verificamos que sua proposta é realmente interessante, que
a publicidade néo deve ser utilizada apenas para futilidades, mas que pode ser utilizada
também para uma comunicagdo social, humana, de responsabilidade e ética, a fim de

transformar a sociedada partir de sua realidade.

Figura 1 - Publicidade Benetton — 1989/1990

Fonte: Livro A publicidade é um cadaver que nos sorri - 1996

O que é reforcado por Balonas (2013), pois a publicidade ndo é exclusivamente
uma mera técnica com fins restritivamente comerciais, mas também uma modalidade
comunicativa comprometida com os valores sociais. No entanto, para Silva, Barreto e
Facin (2006:15), consideram que este tipo de campanha sofre muita recusa e criticas por
parte dos empresarios e anunciantes, que alegam que o publico ndo entende do que se
trata, pois ndo esta preparado para tal.

A Cultura Jamming

J& para lles (2013) uma boa forma de criticar os meios de comunicacdo, o
excesso de consumismo e as imagens estereotipadas que eles promovem é atraves
do Culture Jamming, termo que refere a uma forma de ativismo com caracteristicas nos
movimentos anti-globalizacdo e anti-consumo iniciado nos anos 90. Sua atuagdo, no
entanto, surge como uma forma de ataque a cultura midiatizada.

De acordo com o autor, através da sua tese de doutoramento intitulada The
contentious perfornamces of Culture Jamming: art, repertoires od contention, and
social movement theory, as manifestacdes séo interferéncias estéticas e comunicacionais

que v&o atuar contra a intencdo persuasiva das grandes marcas atraves dos ataques as
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suas proprias pecas publicitarias. Pode-se dizer que 0s jammers sdo uma espécie de
“cacadores de anuncios publicitarios” que misturam “arte, midia, parddia e atitude
outsider” em contra-mensagens que causam o que algumas publicagdes vao chamar de
“congestionamento na nossa cultura midiatizada”, dominada pelas inimeras mensagens
publicitarias. Os jammers ndo possuem uma organizacao politica, religiosa ou de classe.
Entre eles estdo artistas, ativistas e até mesmo alguns publicitarios a “ndo-servigo” do
mercado (lles, 2013).

Ainda segundo o autor, a Culture Jamming parece, portanto, ser uma pratica
social herdeira da contracultura, porém, com peculiaridades que a aproximam de uma
subversdo p6s-moderna, ou seja, contemporanea. Também sdo manifestacbes que nao
recusam a midia, ao contrario, se valem dela inclusive para subverté-la. Se por um lado
0s jammers chamam a atencdo para a dominacao cultural das grandes marcas no espaco
midiatizado, por outro questionam também o proprio funcionamento midiatico da
cultura, quando promovem uma interferéncia no préprio meio e na mensagem que ele
produz. Essas interferéncias podem ser produzidas atraves de varias formas como: uma
simples pichacdo em um banner ou um outdoor publicitario, quanto através de
impressdo e veiculacdo de pecas publicitarias parodiadas; com o Street Bubbles, bal6es
que sdo preenchidos, recortados e impressos para serem colados nos andncios
publicitarios localizados nos espacos urbanos; ou ainda as parddias que consistem em
recriar uma peca publicitaria semelhante a original, porém com uma mensagem
completamente diferente da primeira. Geralmente as mensagens criadas pretendem
denunciar algo que ndo esté dito pela publicidade, ou até mesmo revelar o que esta por
tras da imagem que esté tentando ser fabricada para determinada marca.

Figura 2 — Exemplos de Culture Jamming

Fonte: CultureJammed.com (2012)

Além das paroddias, a Culture Jamming pratica também as interferéncias diretas

nos anuncios espalhados pela cidade, com mudancas em frases que acompanham as
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imagens sdo alguns exemplos do que pode ser feito para modificar uma mensagem
publicitaria original e transformar completamente o seu sentido. Por exemplo, um
outdoor da Mc Donalds para divulgar o Mc Tasty dizia: “Feeling hungry sunden?”
(Sentiu fome de repente?) e como resposta via-se a imagem do Mc Tasty, um sanduiche
de proporcdes maiores que o0s regulares. Sob um ataque jammer, uma simples
modificacdo da palavra “hungry” (fome) para “heavy” (pesado) transformou todo o
sentido, denunciando que sanduiches da Mc Donalds também so responséveis por
problemas de salde causados pela obesidade (lles, 2013).

O mais interessante das interferéncias em pecas existentes é o fato de o proprio
anunciante pagar pela subversdo na imagem da sua marca e € justamente este um dos
pontos principais que faz com que as atuacbGes consigam além de transformar a
mensagem original, resignificar também a utilizacdo midiatica. Vejamos Klein(2004):

“As mais sofisticadas jams ndo sdo parddias publicitarias isoladas, mas
intersecBes — contra-mensagens que interferem com o método de
comunicagdo das corporagfes para mandar uma mensagem completamente
diferente daquela que elas pretendiam. O processo obriga a empresa a pagar
por sua prépria subversdo, seja literalmente, porque € a empresa que paga
pelo outdoor; seja figurativamente, porque sempre que uma pessoa interfere

com um logo, ela estd drenando os vastos recursos para tornar o logo
significativo” (Klein, 2004:309).

Para lles (2013), se a Culture Jamming utiliza e subverte a cultura midiatizada é
preciso atentar para o fato de que os ataques estdo cada vez mais dirigidos as grandes
marcas, ja que elas dominam o espaco midiatico e, dessa forma, a propria cultura. Na
opinido do autor, os ativistas jammers s&o, na verdade, fruto de uma geragao que nasceu
e se formou dentro da cultura de massa. Isso significa que se trata de pessoas que
dominam e interagem muito bem com toda a linguagem e estruturacdo dos processos
midiaticos. Ndo havendo aversao a estetizacdo da vida e sua espetacularizacdao, mas sim
uma apropriagdo quase “organica” destas caracteristicas, na intencdo de promover a
alteridade e compor o didlogo com a ideologia dominante que estd em vigor nestes
espacos (lles, 2013).

Campanha pela Real Beleza Dove e outras marcas

Em alguns casos, a publicidade pode usar os esteredtipos ndo apenas para
reforgd-los e reafirmé-los, mas também para diferenciar o produto que anuncia dos

concorrentes, promovendo o rompimento e a subversdo de certos estere6tipos, como
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vem acontecendo, por exemplo, com as campanhas publicitarias recentemente
desenvolvidas pela marca de cosméticos Dove, como vé-se abaixo na figura 3.

Além de criativas, aparentemente nao sofreram rejeicdo do publico, apesar de
alguns consumidores ainda preferirem as belas modelos nos andncios. De acordo com
Silva, Barreto e Facin (2006:15), um possivel futuro para a publicidade talvez seja este:
utilizar uma linguagem intermediaria capaz de surpreender o publico, com uma
finalidade além ‘“comercial”, porém que continue trazendo retorno financeiro aos

anunciantes.

Figura 3 — Campanha Dove pela Real Beleza

Dove m

Fonte: Dove.com (2006)

Conforme explicado por Melo e Sanematsu (2006:81), em 2006, a marca langou a
‘Campanha pela Real Beleza’. Seus antincios publicitarios continham mulheres de todas
as cores, tamanhos, racas e idades, mostrando que elas podem ter imperfeicGes e ainda
assim serem bonitas, atraentes e seguras. Indo contra a receita tradicional e em sintonia
directa com a diversidade das mulheres consumidoras, a marca Dove ousou trabalhar
fora dos padrdes de beleza impostos pelos meios de comunicagdo de massa. O resultado
foi um aumento de 33% nas vendas dos produtos, logo ap6s o lancamento da campanha.
Na opinido de Lysardo-dias (2007:34), trata-se de uma estratégia utilizada para captar o
publico-alvo através do estranhamento que chama a atencdo pela presenca do inusitado,
pelo choque causado por aquilo que foge as expectativas impostas pelos padrbes
vigentes. Entretanto, faz-se importante dizer que “de qualquer maneira, quando a
publicidade desconstrdi um estere6tipo, ela ndo se distancia completamente do modelo
rompido, pois preserva elementos que permitem ver um através do outro”.

Depois da marca Dove ter sido pioneira em veicular campanhas publicitéarias de
contetido positivo para o publico feminino, com o passar dos anos, comega-se a ver a
mesma estratégia ser usada em outras campanhas direcionadas para dar poder as

mulheres, fazendo-as se sentirem plenas e confiantes, do mesmo jeito que as campanhas
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direcionadas ao publico masculino vem fazendo ao longo dos anos. Como por
exemplo, 0  video Rewrite  your rules (Brainstorm9,2014) da  marca  de
absorventes Always, da P&G,criado em 2014 pela agéncia Leo Burnett de Chicago,
Toronto e Londres e que lancou a seguinte pergunta: o que é correr feito uma menina?
Vaérias pessoas de ambos os sexos foram filmados num estudio a responder esta questéo.

O video revelou que as pessoas pertencentes a uma faixa etaria mais elevada,
especialmente as do sexo masculino, retrataram as mulheres de forma estereotipada,
como por exemplo, a correr com trejeitos desajeitados ou fazendo caras e bocas.
Todavia, as pessoas mais jovens revelaram que correr feito uma menina significava
correr com garra e determinacdo. Uma das participantes, uma garotinha de vestido rosa,
respondeu da seguinte forma: “é correr o mais rapido que eu poder”. Com isso, percebe-
se 0 poder de influéncia parental, cultural e midiatica nas geracGes. Para a P&G, esse
conceito negativo da comparagdo como uma menina so se torna um insulto no inicio da
adolescéncia, entre os 10 e 12 anos, depois que garotas e garotos ja se cansaram de
ouvir que atividades que ndo sdo feitas com uma determinada ‘qualidade’ sdo coisa de
menina. (Brainstorm9, 2014). Ou seja, os mais velhos seguiram o0s estereotipos
tradicionais com uma visao negativa das mulheres. Ja a suposta nova geracéo, refletiu
uma mudanga, mostrando que esta visdo negativa e estereotipada ainda estava longe do
seu cotidiano. No final, a marca incentivou os mais velhos que participaram da audigéo
a refletirem sobre a atuacdo que fizeram e repetirem dessa vez, mostrando como seria
‘agir como uma menina’ sem pensar de forma estereotipada, e o resultado foi
completamente diferente do inicial.

Outro exemplo que mostra 0 quanto as influéncias externas sdo importantes
neste aspecto, especialmente a parental, foi exibida pela marca The Body Shop, através
da campanha intitulada Be more than beautiful. Criada pela agéncia Grey de Kuala
Lumpur, a campanha nos lembra de que ser mulher é muito mais do que ser bonita, e
que cabe aos adultos ensinarem as criancas — especialmente as meninas — sobre o que
realmente importa. A campanha mostra trés videos dirigidos as mées e pais, com frases
de efeito lidas por trés garotinhas na faixa etaria de 4 a 5 anos, com fundo musical
emocional, a dizer que quando crescerem vao realizar tudo o que é esperado de uma boa
menina, Como cruzar as pernas ao se sentar, ser suave e gentil, ndo falar alto ou quando
ndo forem perguntadas, ndo questionar a autoridade, manter-se em siléncio mesmo
quando uma injustica for cometida, obedecer, tiver um armario cheio de roupas e bolsas,

colocar silicone se o tamanho dos seus seios nao for suficiente, entre outros. Mas que
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tudo isso pode mudar, se 0 pai e a mae lhe ensinarem a ter voz, uma opinido e lhes
encorajarem a ‘“serem mais que bonitas” (Brainstorm9, 2014). Ou seja, se lhes forem
ensinados valores, atitudes e comportamentos que as fagam se sentirem mais confiantes,
aceites e especialmente as relacionadas as suas capacidades intelectuais.

Apesar de a mensagem ter um contetdo positivo em relacdo as campanhas
tradicionais divulgadas pela midia, ndo se pode deixar de reparar na ambiguidade do
discurso, ja que o conceito de ‘“ser mais que bonita” pode ser interpretado tanto de
maneira positiva, de que ha aspectos mais importantes do que a beleza fisica para se
ensinar a uma menina; como também de modo negativo, ao dar margem a interpretagdes
de que uma menina deve ter primeiramente a obrigacdo de ser bonita, e s6 depois
demonstrar interesses por outros assuntos. O video mostra também que alguém sempre
precisa dizer a uma mulher o que ela deve fazer ou pensar, do mesmo modo que
também demonstra o quanto a influéncia parental € importante na formacao do carater
de uma crianca, e como as influéncias culturais e midiaticas também se fazem presentes
e tem um grande peso no cotidiano feminino.

Talvez se a publicidade agisse com as mulheres da mesma forma como age com
0s homens — mostrando mais representac@es de conteddo positivo do que negativo — as
mulheres hoje adotariam uma postura diferente das que tem hoje com relacdo ao seu
corpo fisico e a sua autoestima. Como reforca Pereira (2002:56):

“Submetidos a um longo processo de exposicdao aos esteredtipos negativos
em relagdo ao prdprio grupo, 0s membros do grupo estereotipado geralmente
internalizam os estereotipos, o que levaria ao surgimento de um sentimento
de inadequacdo ou impropriedade, que se exprimiria através de uma
ansiedade em relagdo a ser considerado inferior ou no desenvolvimento de
um sentimento de baixa expectativa a respeito das suas proprias capacidades”
(2002:56).

Quem concorda com esse posicionamento € Pinto (1992), ao dizer que quando
0s anuncios sdo voltados ao publico masculino, estes visam geralmente exaltar o ego
destes usando para isso imagens de mulheres onde predomine a beleza, a sensualidade e
a submissdo. J& quando o alvo é o publico feminino, 0 ego ndo consegue tal exaltacdo
como acontece com o publico masculino, pois nos anincios sdo utilizados mulheres de
corpo perfeito como comparagdo. Como explica Amancio (2001:18) “os estereodtipos
masculinos e femininos ndo sdo a cara e a coroa da mesma moeda antes ancoram [...]

em sistemas monetarios diversos”. A autora ainda completa:
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“Em consequéncia da assimetria simb0lica, as mulheres, em situacéo de
comparac¢do com outros do mesmo sexo e do sexo oposto, ficam submetidas
a uma escolha forgcada entre a negacéo da sua identidade feminina, para se
distinguirem individualmente e a fusdo no seu coletivo de pertenga,
abdicando entdo da individualidade. A Unica forma de evitar esta escolha
forgada é a fuga para o imagindario de uma identidade “neutra”, vazia de
significado de categorias” (Amdncio, 2001:19).

H& quem acredite que este tipo de publicidade pode ficar pra trés. Essa é a
mensagem de um video, langado em 2013, que se tornou viral desde que foi
compartilhado no YouTube — um anuncio da GoldieBlox, um projeto de brinquedos
infantis que vende jogos e livros para encorajar meninas a se tornarem engenheiras e o
que mais elas quiserem ser. O filme em menos de uma semana ultrapassou as 6 milhdes
de visualiza¢Ges no Youtube e espalhou-se pela internet (Engenharia é, 2013).

No video, trés meninas estdo entediadas assistindo a anuncios de brinquedos
com princesas cor-de-rosa na TV. Entdo elas pegam uma caixa de ferramentas, éculos
de protecdo, um capacete e comegam a construir uma méaquina de Rube Goldberg, que
manda para os ares xicaras rosas e bonecas, usando guarda-chuvas, escadas e, claro,

brinquedos da GoldieBlox.

Figura 6 - Comercial GoldieBox — Taoys for future engineers

Fonte: Adweek.com (2013)
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Segundo Leonardo (2013), a fundadora e chefe-executiva da GoldieBlox Debbie
Sterling revelou em entrevista que este projeto nasceu das suas lembrancgas de infancia,
quando se perguntava porque as meninas tinham que ficar com princesas e poneis, e 0s
kits de construcdo, matematica e ciéncia eram para garotos. “Queria criar uma
inversdo cultural, fechar esse vao entre os géneros e preencher algumas dessas vagas
de emprego que crescem a velocidade da luz.” (Leonardo, 2013).

A ideia do projeto funcionou e, em 2013, seus brinquedos passaram a ser
vendidos numa das maiores redes da América do Norte, a famosa Toys'R'US. Em
seguida, veio a oportunidade de veicular um comercial de 30 segundos em um dos
maiores eventos midiaticos dos Estados Unidos, o SuperBowl. Vinte mil pequenas
empresas se candidataram para esta vaga através de um concurso da Intuit, o "Small
Business Big Game™" Super Bowl ad contest, mas o GoldieBlox foi o grande vencedor e
veiculou um novo spot, a convidar meninas pequenas a abandonarem seus brinquedos
cor-de-rosa e de princesa para uma aventura cientifica e criativa com os kits da marca.

Outro exemplo é o catalogo de brinquedos sueco da marca Top Toy, maior loja
de brinquedos da Suécia, dona da franquia “Toys R Us” no pais, como se pode ver
abaixo na figura 26, que com a finalidade de se livrar do preconceito colocou em seu
catdlogo de brinquedos fotos de meninos brincando com bonecas e utensilios
domesticos.

Fonte: Exame.abril.com (2013)

Numa das imagens, um garoto aparece usando um secador de cabelos e outros
objetos que podem ser encontrados em um saldo de cabeleireiro para brincar com uma
amiga. Em outras fotos, os meninos brincam com ferro de passar roupas, aspirador de
po e também uma boneca. Ha também imagens que mostram meninas se divertindo com

uma pista de carrinhos de brinquedo e uma pistola d’agua.
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Em uma nota publicada no jornal britanico “Daily Mail”, a empresa afirma que
brinquedos séo feitos para criancas, sem distin¢do de sexo, pois ha anos, a empresa vem
acompanhando o debate sobre as questfes de género crescer no mercado sueco e teve
que se ajustar. “Com esse novo pensamento, ndo ha nada que seja certo ou errado. Nao
€ um brinquedo de menino ou menina, ¢ um brinquedo para criangas”, diz o texto da
loja (O Globo, 2013).

A ideia da Top Toy faz parte de uma campanha mais ampla, promovida pelo
governo da Suécia, para acabar com discriminacdo sexual no pais. Mas a acdo deu
bastante trabalho (por exemplo, foi necessario apagar digitalmente as imagens das
meninas nas fotografias e inserir meninos no lugar e vice-versa). O “treinamento” foi
dado a loja de brinquedos por meio de uma agéncia auto reguladora de publicidade, que
orienta que os anuncios sejam feitos para “um género neutro”. No passado, a rede de
lojas havia sido repreendida pela agéncia reguladora por ter divulgado um andncio no
qual uma menina aparecia vestida de princesa e um menino, de super-her6i. Nyberg
disse que a companhia recebeu “treinamento e dire¢ao” dos fiscais de propaganda a
respeito de estereotipos de género (O Globo, 2013).

Segundo o diretor de marketing da marca Thomas Meng, o objetivo dos
catalogos foi o de refletir uma forma de brincar de meninos e meninas, sem apresentar
uma visao estereotipada deles. “Se tanto as meninas como 0s meninos na Suécia gostam
de se divertir com uma cozinha de brinquedo, entdo queremos refletir esse padrdo”.
Além da importante mensagem social, os catalogos da Top Toy também apresentam um
forte apelo visual, o que contribui bastante para uma maior visibilidade sobre a questio
e para a marca em si (O Globo, 2013).

Na busca pela promoc¢édo da igualdade de género, varias marcas comecaram a
aderir a esta ideia de criacdo sem género. Uma empresa de roupas infantis sueca, por
exemplo, removeu as secoes “meninos” e “meninas” de suas lojas. (Opinido e noticia,
2013). Além da Suécia, este género neutro também ja comeca a se propagar em outros
lugares, s6 que com outro nome: o terceiro sexo. Paises como Alemanha e Australia,
que anunciaram gue Se preparam para permitir que no registro de nascimento, os pais
possam escolher, além das opg¢des feminino e masculino, a op¢do em branco (Radio
Mocambique, 2013; Pegorin, 2012).

Outra questdo importante relacionada a estas campanhas é sobre os veiculos em
que sdo veiculadas essas mensagens de contetdo positivo. Basicamente, a maioria delas

podem ser encontradas na midia online (Internet), sendo poucas vezes reproduzidas nas
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midias tradicionais (tv e impresso). Em outras palavras, as pessoas sem acesso a Internet
ou que ndo tenham interesse em procurar sobre o assunto no google ndo véo ter contato
com esse tipo de mensagem, quando esta podia ser veiculada diretamente e
repetidamente as grandes massas atraves das midias tradicionais. Ou seja, as campanhas

existem, mas ndo atingem o publico geral em grande nimero.

1.2 Suprimindo os pensamentos estereotipados - O Efeito Ricochete

Bernardes (2003) alega que o uso dos esteredtipos negativos somente pode ser
evitado, caso as pessoas consigam controlar seus pensamentos estereotipicos. Mas
segundo Sousa (2003:115), como fazer isso, tendo em vista que 0s estere6tipos nao
funcionam de forma isolada, ja que sdo parte do sistema l6gico e coerente com que
olhamos para o mundo? Isto é, quanto mais se usa a emocao em vez da razdo, quanto
mais se envereda pelo senso comum em vez da racionalidade, mais se tende a cair num
pensamento estereotipado.

Desse modo, para alguns autores (Wegner e Erber, 1992; Wegner, 1994, Macrae
et al., 1994), torna-se evidente que para surtir o efeito desejado, os individuos devem
dispor de recursos cognitivos e de motivagdo, para que 0 processo operativo consiga
assim afastar a sua atencdo do pensamento a evitar. Contudo, se 0 sujeito estiver sem
recursos cognitivos, sob pressdo de tempo, distraido, ou sem motivacgdo para suprimir o
esteredtipo, entdo € natural que a supressao do pensamento ndo apenas falhe, mas
resulte no seu oposto. De acordo com Wegner (1994). Este efeito irénico documentado
na literatura € chamado de efeito de ricochete

Na opinido de Pereira e Verissimo (2005:283), apesar de alguns estudos
revelarem que homens e mulheres ndo gostam de serem retratados na publicidade
através de esteredtipos as suas reacdes aos anincios revelam o oposto. Ou seja, as suas
intengBes de compra se mostram muito mais favoraveis as mensagens de contetdos
estereotipados do que as ndo tradicionais, motivo este que vem justificando, até os dias
atuais, o uso dos estereotipos pelos publicitarios.

Sabe-se que Lippmann (1922/1972) enfatizou a utilidade funcional da
categorizacao e estereotipizacdo, uma vez que simplificam a percepc¢éo social. Porém,
investigagOes experimentais tém enfatizado a eficiéncia dos esterettipos (Macrae, Milne
e Bodenhausen, 1994). Além disso, para alguns autores (Devine, 1989; Bernardes,

2003:307), os esteredtipos podem ser ativados e depois aplicados quando se reage aos
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outros de forma espontanea e relativamente automatica. Tais evidéncias levam ao
questionamento de até que ponto as intencdes conscientes de evitar o uso dos
esteredtipos podem ser conseguidas com sucesso. Por exemplo, se o processo de
estereotipizacdo € tdo espontaneo, podem individuos bem-intencionados que desejam
evitar o uso dos estere6tipos consegui-lo?

De acordo com Macraee e Bodenhausen (2000), as injusticas sociais que
resultam da ativacdo e uso dos estere6tipos somente podem ser evitadas caso as pessoas
consigam controlar os seus pensamentos estereotipicos. A principal questdo a que se
procura responder € a seguinte: até que ponto € possivel controlar a expressdo do
pensamento categorial? Uma possivel sugestdo na tentativa de controlar as respostas
estereotipicas consiste nas pessoas simplesmente tentarem banir 0s pensamentos
estereotipicos da consciéncia, ou seja, suprimir 0s pensamentos estereotipicos.

Wegner (1994; Wegner e Erber, 1992) desenvolveu um modelo tedrico de
supressdo de pensamentos, segundo o qual, quando as pessoas tentam evitar um
determinado pensamento este objetivo é alcancado pela acdo de dois processos
cognitivos distintos. O primeiro corresponda um processo de monitorizacdo de
pensamentos que tem como objetivo examinar a consciéncia em busca de qualquer sinal
do pensamento a evitar. Simultaneamente, inicia-se um segundo processo operativo
cujo principal objetivo é a reorientacdo da consciéncia no sentido desta se afastar do
pensamento indesejado e focar a sua atencdo num pensamento distrator. No caso,
percebe-se que quanto mais o individuo tem o conhecimento do pensamento
estereotipado e tenta reprimi-lo, mas vivo ele fica em sua mente, ainda mais se este
esteredtipo encontra-se cada vez mais exposto nos meios de comunicacdo de massa.

Apesar de algumas evidéncias empiricas (Devine, 1989; Monteith, 1993,
Monteith, Sherman e Devine, 1998) sugerirem que tal controle do pensamento
estereotipico, ainda que dificil, pode ser conseguido com sucesso, outra linha de
investigacdo é mais pessimista no que concerne as consequéncias das tentativas de
controlo mental. Em particular, o trabalho recentemente desenvolvido por Macrae,
Bodenhausen e seus colaboradores (Macrae, Bodenhausen e Milne, 1998; Macrae,
Bodenhausen, Milne e Jetten, 1994), sugere que a tentativa consciente de controlar o
preconceito pode ndo ser conseguida com sucesso e, ainda pior, pode resultar no seu
oposto, criando um aumento nos pensamentos e respostas estereotipicas,
comparativamente a uma situagdo em que ndo foi realizada qualquer tentativa de

controlo de pensamentos estereotipicos.
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Por outras palavras, segundo Bernardes (2003:307), percebe-se que quanto mais
as pessoas tentam inibir 0s seus estere6tipos mais estas se afastam desse objetivo. Deste
modo, a inibic¢do intencional do pensamento estereotipico pode ndo ser o antidoto mais

eficaz para 0s nossos julgamentos rapidos e inferenciais.

Considerac0es Finais

Sabe-se que o efeito da persuasdo publicitaria pode levar as pessoas ao consumo
compulsivo. Podemos perceber a atuacdo do mesmo efeito agindo de outra forma
também na publicidade. A quantidade de mulheres que se sentem inadequadas com o
seu corpo ou cabelo, apenas porque os media as bombardeiam com informacdes e
anuncios de que o corpo/cabelo que elas possuem ndo é adequado e precisa ser
melhorado, aperfeicoado com o uso de determinado produto. Outra forma da persuasao
publicitaria atuar também é através dos proprios anunciantes, que insistem em seguir
sempre 0s mesmos padrBes publicitérios ja estabelecidos, sem coragem para arriscar a
sua verba com novidades ou para fazer algo diferente como fizeram e ainda fazem as
marcas Benetton, Dove e outras exemplificadas neste artigo.

Sem duvida, percebe-se que ainda falta muito para a publicidade ocidental fazer
uso de conceitos publicitarios igualitarias em suas mensagens, se isso ndo visar
primeiramente um lucro comercial associado a um produto ou servico. Porém, também
ja se comeca a visualizar certo vislumbre de luz no fim do tdnel, mesmo que em
pequena quantidade.

O fato é que todos nds estamos sujeitos as pressdes do ambiente, seja ele fisico
ou psicoldgico. Ha varias situacdes em que nossas atitudes sdo fortemente influenciadas
por essas pressdes e muitas formas de explorar tal comportamento - para o bem e para o
mal. O que precisamos é estar atentos a essas armadilhas, para saber identificar que tipo
de decisdes de compra se realiza por vontade propria, quais sdo frutos dos media e quais

visam apenas o desejo de ndo ir contra a multiddo apenas para ndo se sofrer represalias.
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A IMAGEM DO PIAUI NA MiDIA LOCAL: UMA ANALISE DAS IDENTIDADES
CULTURAIS CONSTRUIDAS ATRAVES DA “CARAVANA MEU NOVO PIAUI” E
“CARAVANA TV CIDADE VERDE 25 ANOS”

Leila Lima de Sousa'
Universidade Federal do Piaui

leilasousa.pi@gmail.com

Resumo

Neste trabalho tratamos da construg@o de identidades culturais piauienses através da “Caravana Meu
Novo Piaui” e da “Caravana TV Cidade Verde 25 anos”, realizadas pelas emissoras “TV Meio Norte”
e “TV Cidade Verde”, situadas em Teresina, Piaui, Brasil. As Caravanas foram assim denominadas
por se tratarem de programas que percorreram municipios piauienses durante determinado periodo de
tempo ¢ em cada cidade narravam a historia local ¢ da populagdo. Temos como objetivo nesta
pesquisa analisar criticamente a constru¢do de identidades realizadas pelos dois programas. A
problematica da pesquisa gira em torno, portanto, do seguinte questionamento: quais as identidades
piauienses construidas nas Caravanas Meu Novo Piaui e TV Cidade Verde 25 anos? Como aporte
tedrico, faremos uso das proposi¢des dos Estudos Culturais para entender as inter-relagdes entre os
meios de comunica¢do e a construcdo de identidades. A técnica de analise utilizada é analise de
conteudo tematico categorial (Bardin, 2011), além de entrevistas em profundidade com os
idealizadores das duas Caravanas. Diante da analise dos produtos ficou claro que as Caravanas
apostam em dois vieses identitarios: de um lado, na legitimacdo de um discurso de desenvolvimento e
mudanca de vida em solo piauiense; de outro, a tentativa de criacdo de uma cultura local comum
através do reforco aos simbolos da cultura sertaneja. Essas duas alternativas identitarias estdo
intimamente ligadas ao discurso do grupo politico em exercicio e criam mecanismos de reforgo a

perpetuagdo de poder e relagdes de dominagédo, historicamente preestabelecidas.

Palavras-chave: Televisdo. Identidades culturais. Caravanas. Memoria Coletiva.

Abstract

In this paper we address the construction of piauienses cultural identities through "My New Piaui

Caravan" and "Caravan 25 years of TV Cidade Verde," performed by TV Meio Norte "and" TV
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Jornalismo da Universidade Estadual do Piaui.
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Cidade Verde " broadcasters', in Teresina city in the state of Piaui, Brazil. The caravans received this
name because they are programs that travel all over Piaui for some time of the year and in every place
and town recounted the history of the population. Our objective in this research is to analyze critically
the identities constructions held by the two programs. The research problem revolves the following
question: which piauienses identities are constructed in caravans of “My New Piaui and 25 years of
TV Cidade Verde? As a theoretical contribution, we'll use the propositions of Cultural Studies to
understand the interrelationships between the media and the construction of identities. The analysis
technique used is categorical thematic content analysis (Bardin, 2011), and in-depth interviews with
the creators of the two caravans. Given the analysis of the products it was clear that caravans are
betting on two biases identity: on one hand, the legitimacy of development discourse and life changing
in Piaui soil; the other, the attempt to create a common local culture by strengthening the symbols of
the country culture. These two alternative identities are closely tied to the political discourse in group
exercise and create mechanisms that reinforce the perpetuation of power and relations of dominance,

historically predetermined.

Key-words: Television. Cultural identities. Caravans. Collective Memory.

1. Introducao

Quando se pensa na regido Nordeste nao ¢ dificil vir a mente a imagem do vaqueiro
ou de outros simbolos que, de uma maneira geral, remetam a cultura sertaneja. Isso acontece
pelo fato desta regido ter sido construida simbolicamente tendo no sertdo e no discurso da
seca os critérios de distingdo em relacao as outras regides do Brasil. Nas artes, na literatura, na
midia, na musica e também nos discursos politicos € notéria a ligacdo quase que exclusiva do
Nordeste para com a cultura sertaneja. Por isso, quando se fala em seca, messianismo,
coronelismo, cangaco e pobreza, nao ¢ dificil que se trace um paralelo com a regido
nordestina brasileira.

Além do discurso da seca, as representagdes sobre a regido Nordeste estdo também
ligadas a atividade da pecuéria, principal pilar da economia nordestina durante séculos, fato
que motivou autores como Capistrano de Abreu (1998) para a criagdo de um termo proprio “a
civilizagdo do couro”, que pudesse dar vazao a dimensao da influéncia que esta atividade

possuia em alguns estados nordestinos. Influéncia esta que ia além da economia, alcangando
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respaldo também na vida social e cultural da populagdo. E na cultura do couro que os coronéis
e 0s vaqueiros, figuras proprias do contexto, também sdo eleitos como simbolos do Nordeste.

O Nordeste foi inventado pelo Sul/Sudeste brasileiros, construido pelo olhar do
“Outro”, principalmente o de Sao Paulo, que era tido na década de 1930, como o centro
econdmico e politico do pais. Sdo Paulo, aos intelectuais da época, assemelhava-se a Europa e
o Nordeste, conservando uma imagem medieval, de subdesenvolvimento econdmico, politico
e social, marcado pelo atraso em relagdo ao restante do pais (ALBUQUERQUE JUNIOR,
2006).

Com o Piaui nao foi diferente. As identidades piauienses foram construidas na
historiografia, internalizadas e naturalizadas no imagindario social, fazendo analogia a imagem
do vaqueiro, a simbologia da cultura boi e do couro, em referéncia clara a pecuaria que se
configurou como importante atividade economica do Estado durante muito tempo. Até
mesmo as tradigdes locais seguem os elementos desta identidade historica, fato que pode ser
percebido nas brincadeiras infantis, nas cantigas, nas dang¢as e, muito embora hoje a pecuaria
ja ndo tenha papel fundamental na economia do Estado, esta tradigao ainda ¢ muito divulgada
pela midia local e pelos governos como forma de ofertar ao piauiense um lugar de
identificacao e perpetuar relagdes de poder.

Através da ideologia da cultura sertaneja, a memoria histérica do piauiense ¢é
acionada no sentido de observar estes simbolos como auténticos representantes da identidade
cultural do Piaui. E facil perceber que ainda ha um esforgo de institui¢des, da politica local e
da propria midia para enfatizar a valorizagdo da tradicdo e dos costumes como elementos
definidores da identidade piauiense. Desse modo, as identidades piauienses foram construidas
tendo como pano de fundo o sentimento da nagdo, a comunidade imaginada que oferta aos
sujeitos a ideia de estarem aglutinados a experiéncias comuns (Hall, 2000a; Featherstone,
1997), uma espécie de “camaradagem” instituida como verdade nas midias nacionais e locais
e que garantem, em certa medida, a perpetuacao de tradicdes que ja ndo traduzem mais a
realidade.

O objetivo desta pesquisa ¢, portanto, analisar criticamente a construgdo de
identidades piauienses nos programas “Caravana TV Cidade Verde 25 anos” e “Caravana
Meu Novo Piaui”. Para alcangar o objetivo proposto, inicialmente, procuramos entender as
relagdes entre as identidades piauienses e a cultura sertaneja. Observamos como o0s

estereodtipos gerais de Nordeste foram assimilados nas narrativas para definir o Piaui, de modo

158



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacdo em Ciéncias da Comunicagao: debates e perspetivas de futuro

que este fosse eleito, por ser um dos Estados mais pobres da federacdo, a imagem e
semelhanca dos discursos negativos inventados” para toda a regido. Em seguida, observamos
como a midia local, em especial, através dos dois programas estudados, atuou na construgdo
de identidades piauienses, quais discussdes ou propostas foram levantadas nesse sentido.
Denominados de “Caravanas”, os programas da TV Meio Norte (Televisao regional —
independente) e TV Cidade Verde (afiliada do SBT) sdo compostos por uma série de matérias
especiais produzidas através de viagens a municipios piauienses. Mensalmente, equipes
jornalisticas e de técnicos de ambas as Tvs eram enviadas para cidades no interior do Estado e
l& narravam a historia do local e de seus habitantes, exaltando e apresentado as
particularidades e potencialidades de cada localidade, bem como enfocando caracteristicas
marcantes da populagao.

As reportagens especiais veiculadas nos programas foram produzidas a partir do
levantamento de informacdes dos municipios visitados através das prefeituras locais. As
informacdes diziam respeito a questdes econdmicas, politicas, culturais, sociais e de
infraestrutura, bem como através de entrevistas com a populacao, inclusive com empresarios €
politicos locais. Cada cidade escolhida recebeu, durante o periodo de dois a trés dias, a visita
de equipes jornalisticas que fizeram uso deste tempo para eleger os aspectos que mereciam ser
retratados em cada cidade e para a escolha de entrevistados.

O corpus desta pesquisa ¢ constituido por 20 programas, 11 da Caravana Meu Novo
Piaui (quantidade total dos programas) e nove da Caravana TV Cidade Verde 25 anos
(quantidade total dos programas). O recorte temporal foi o periodo no qual foram exibidas as
Caravanas: Caravana Meu Novo Piaui, julho de 2009 a fevereiro de 2010; Caravana TV

Cidade Verde 25 anos, de janeiro a dezembro de 2011.

2. Cultura, Identidade e Midia: aproximacdes possiveis

Nas sociedades pré-modernas a identidade era tida como fixa, imutavel, solida,
estavel. Nao era vista como uma questao problematica, ndo gerava discussao. Os individuos
ndo passavam por uma crise de identidade e esta ndo era nunca radicalmente modificada. E na
modernidade que a identidade passa a ser vista como algo que se constrdi constantemente. A

identidade, nesse contexto, torna-se mais movel, multipla, pessoal, reflexiva e sujeita a

2 , . - . . - -

Albuquerque Junior(2006) propde no livro “A invencdo do Nordeste e outras artes” que as representagdes
criadas para a regido foram construidas, no século XX, com base em textos literarios, midiaticos e nas artes de
uma maneira geral.
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mudancgas e inovagdes. Apesar disso, também ¢ social e esta relacionada com o Outro. A
experiéncia da modernidade traz consigo a experiéncia da novidade, da mutabilidade,
inovacdo (KELLNER, 2001).

Mas, de fato, o que vem a ser identidade? O conceito de identidade ¢ tido como um
dos mais complexos das ciéncias sociais € até os dias atuais € marcado por intensas discussoes
e diferentes interpretagdes. Para Bauman (2005, p. 83), “a identidade € um conceito altamente
contestado. Sempre que se ouvir essa palavra, pode-se estar certo de que estd havendo uma
batalha. O campo de batalha ¢ o lar natural da identidade”. Nas palavras de Castells (2004, p.
22), a identidade pode ser entendida como “o processo de construcao de significados com
base em um atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-relacionados,
o(s) qual (is) prevalece(m) sobre outras fontes de significado”.

Nos estudos de Hall (2000), trés concepcdes de identidade sdo desenvolvidas. Sao
elas: sujeito do Iluminismo, sujeito sociologico e sujeito pds-moderno. O “‘sujeito do
iluminismo”,

“estava baseado numa concepg¢do de pessoa humana como um individuo totalmente
centrado, unificado, dotado de capacidades de razdo, de consciéncia e de agdo, cujo
“centro” consistia num nucleo interior, que emergia pela primeira vez quando o
sujeito nascia e com ele se desenvolvia. (...) o centro essencial do eu era a identidade
de uma pessoa” (Hall, 2000: 10).

Esta concepcao, segundo o autor supracitado, entendia o sujeito como dotado de um
nucleo interior desde o seu nascimento, algo imutavel, uma espécie de continuidade, esséncia
da identidade. O “sujeito socioldgico”, por sua vez, € narrado no contexto das teorias
interacionistas simbolicas que visualizavam a interagdo social como parte integrante da
constituicdo dos sujeitos sociais. Aqui a identidade ja comeca a ser vista como uma
construgdo social, embora este sujeito ainda tenha um nucleo central, o “eu real”, ele também

¢ formado, sobretudo por meio do seu contato com a sociedade, o mundo exterior. O sujeito

sociologico:

“refletia a crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que este
nucleo interior do sujeito ndo era autonomo e auto-suficiente, mas era formado na
relacdo com “outras pessoas importantes para ele” que mediavam para o sujeito os
valores, sentidos e simbolos — a cultura — dos mundos que ele/ela habitava” (Hall,
2000: 11).

Ja o “sujeito pos-moderno” ¢ caracterizado por Stuart Hall (2000a), como “nao tendo
uma identidade fixa, essencial ou permanente” (p.12). A identidade, nesse entendimento, ¢
uma “celebragao movel, formada e transformada continuamente em relagdo as formas pelas

quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (Hall,
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2000a, p. 13). Estariamos hoje, nesta tltima concepg¢ao, a identidade pds-moderna que €, antes
de tudo, marcada pela flexibilidade e fluidez.

A identidade pode, portanto, ser observada como um processo. Nesse sentido, €
formada por meio do compartilhamento de experiéncias historicas, do convivio social, dos
quadros de referéncias em comum. “Estamos sempre em processo de formacao cultural. A
cultura ndo ¢ uma questao de ontologia, de ser, mas de se tornar” (HALL, 2003, p. 44).

Manuel Castells (2004) entende que a constru¢do de identidades se d4 em um
contexto marcado por relagdes de poder. Nesse sentido, o autor propde trés formas e origens
da elaboracao de identidades que, em certa medida, estdo interligadas e dialogam entre si. A
primeira seria a “identidade legitimadora” introduzida pelas instituicoes dominantes da
sociedade e que tem como objetivo expandir e racionalizar sua dominagdo e tendo em sua
base os aspectos tradicionais da cultura.

Ja a “identidade de resisténcia” ¢ criada por atores sociais que se encontram em
posigdes desvalorizadas ou estigmatizadas pelas logicas de dominagdao e, nesse sentido,
constroem trincheiras de resisténcia e sobrevivéncia. E, por fim, a “identidade de projeto” que
diz respeito ao fato de que os atores sociais, fazendo uso de qualquer tipo de material cultural
ao seu alcance, constroem nova identidade capaz de redefinir sua posicdo na sociedade,
buscando uma transformag¢ao em toda a estrutura social (CASTELLS, 2004).

A identidade, dessa forma, necessita ser entendida como um processo que envolve
multiplas questdes tais como a alteridade, o hibridismo e a influéncia dos meios de
comunicacgdo e das tradigdes. Ressaltamos que nesta pesquisa fazemos uso de autores como
Giddens (2003), Ranger e Hobsbawn (2012) para analisar a tradigao.

O termo tradi¢do tem origem no latim tradere que “significa transmitir, ou confiar
algo a guarda de alguém”. O termo foi usado pela primeira vez no contexto do direito romano
e se referia as leis da heranga. “Considerava-se que uma propriedade que passava de uma
geragdo para outra era dada em confianca — o herdeiro tinha obrigacdo de protegé-la e
promové-la” (GIDDENS, 2003, p. 49).

A invengao das tradi¢des faz parte de um processo de formalizagao e ritualizagcao que
usa da repeticao e imposi¢do como forma de fazer referéncia a um passado histérico. Assim,
estas tradi¢cdes inventadas sdo caracterizadas por estabelecer uma relagdo artificial com o

passado. As “tradigdes inventadas ” fazem referéncia a:

“Um conjunto de praticas, normalmente reguladas por regras tacitas ou abertamente
aceitas; tais praticas de natureza ritual ou simbdlica, que visam inculcar certos
valores ¢ normas de comportamentos através de repeticdo, o que implica,
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automaticamente, uma continuidade em relacdo ao passado. Alids, sempre que
possivel tenta-se estabelecer a continuidade com um passado histérico apropriado”
(Hobsbawm; Ranger, 2012: p.09).

Na contemporaneidade, além das caracteristicas ja citadas, faz-se necessario tratar da
globalizag¢do e das novas identidades que surgem nesse cenario. A aceleragdo do processo de
globaliza¢do tem como uma das palavras-chave a ressignificacdo dos conceitos de tempo e
espago, causando o encurtamento das distdncias, fato que também proporcionou
instantaneidade da troca de informagdes e a possibilidade dos individuos manterem-se
conectados por meio de um “Unico clique”, nas mais longinquas partes do mundo.

Inserido nas mudangas trazidas pela aceleragdo e descentralizagdo do processo de
globalizagdo estd o conceito de identidade cultural. Para estudar a constru¢do de identidades
culturais, hoje, ¢ necessario, acima de tudo, observar os fendmenos de transitoriedade, de
troca de experiéncias entre os individuos, de modo a perceber que as identidades, nesta nova
realidade, tornaram-se mescladas, assumem caracteristicas hibridas. O hibridismo cultural diz
respeito ao processo de mistura, de conjun¢do, intercurso de diferentes culturas. As
identidades nesta Optica nao estariam mais segregadas, separadas ou divididas. “O hibridismo
esta ligado aos movimentos demograficos que permitem o contato entre diferentes culturas”
(SILVA, 2000, p. 87).

O processo de hibridagao cultural, como propde Canclini (2011), transpassa barreiras
e da ao sujeito novas formas de significacao social. Esse sujeito que vivencia o processo de
juncao de duas ou mais diferentes matrizes culturais tem nas maos multiplas possibilidades de
construgdo de suas identidades. O autor supracitado salienta que as culturas contemporaneas
sao fronteiricas. Resultam do contato com o “outro” e decorrem dos deslocamentos de bens
simbolicos. A cultura ¢ vista como algo nao mais genuino, mas, sim, € muitas vezes, como
algo representado. O que existe hoje, para o autor, ¢ o simulacro como marca cultural.

Salientamos ainda que a hibridagdo cultural traz ao sujeito novas formas de
significacdo que, muitas vezes, sdo totalmente opostas as suas matrizes culturais de origem,
fato este que ocasiona no sujeito uma crise de identidade (Hall, 2003). A crise ¢ manifestada
quando o sujeito ja ndo reconhece como seus os elementos identitdrios narrados em
determinadas comunidades. Esta seria a caracteristica da contemporaneidade em que sujeito
ndo mais se identifica com o que ¢ preestabelecido socialmente como marca de sua
identidade. Os sujeitos interagem com o mundo, € a partir de entdo constroem seus modos de

ver o mundo e o outro, a sociedade. Por isso, em alguns casos, como nas Caravanas Meu
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Novo Piaui e TV Cidade Verde 25 anos, estudadas nessa pesquisa, como veremos adiante na
discussdo da andlise, se enfatiza a tradi¢do. E a tradi¢do que, em certa medida, oferece um

norte para o sujeito, uma seguranga, o reconhecimento.

3. A construcio simbdlica das identidades piauienses

O Piaui, assim como o Nordeste do Brasil, também foi “inventado”™ com base em
discursos e imagens fundadas na tradicdo e na cultura sertaneja, em elementos como o
fanatismo religioso, a figura do vaqueiro e o apego ao lugar de origem. Tais discursos aturam
instituindo a memoria coletiva para entender esses simbolos como fieis representantes da
cultura local.

A memoria coletiva diz respeito, portanto, ao fundamento comum, ja que o ato de
recordar estd relacionado ao compartilhamento e €, sobretudo, um ato coletivo. Segundo

Halbawachs (1990), ela da ao grupo uma imagem de si mesmo que se desenrola no tempo. A

memoria coletiva

“é¢ um quadro de analogias, e ¢ natural que ela se convenga que o grupo permanece,
e permaneceu 0 mesmo, porque ela fixa sua atengdo sobre o grupo, € o que mudou,
foram as relagdes ou contatos do grupo com os outros. Uma vez que o grupo ¢é
sempre o mesmo, ¢ preciso que as mudangas sejam aparentes: as mudangas, isto &,
os acontecimentos que se produziram dentro do grupo, se resolvem elas mesmas em
similitudes, ja que parecem ter como papel desenvolver sob diversos aspectos um
conteudo idéntico, quer dizer, os diversos tragos fundamentais do proprio grupo”
(Halbwachs, 1990: 88).

De acordo com Enne (2011, p. 3), a memoria ¢ um importante fator do “sentimento
de continuidade e coeréncia de uma pessoa ou grupo em sua construgdo de si”’. A autora ainda
propde que a marca da sociedade contemporanea € a busca pela memoria e pelo passado. A
midia, de um modo geral ¢ que funciona, hoje, como “lugar de memoria e testemunha da
historia”. E também nos meios de comunicagio que acontece o arquivamento € o
compartilhamento dos simbolos e signos comuns, socialmente construidos. Através dessa
programacao de cunho regional, por exemplo, as pessoas depositariam suas memorias
individuais na ansia de se agregar a uma memoria coletiva e ter, assim, a sensagdo de estarem
representadas. E sobre essa tendéncia de valorizagdo do contetido regional/local e a
diminui¢do das distancias entre producdes midiaticas e o publico, muito apostada pelos meios

de comunicagao, sobretudo pela televisao, desde os anos 1990, que falaremos adiante.

3 Referéncia feita aos estudos de Albuquerque Janior (2006) sobre a invencdo do Nordeste no século XX.
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Na historiografia piauiense, o primeiro traco percebido na construcao das identidades
trata-se do determinismo geografico. Na visdo de muitos autores o meio € determinante na
formacdo identitdria piauiense. Assim, a ruralidade, a vocagao pastoril e o fato do Estado ser
banhado por muitos rios iriam determinar muito do que o piauiense seria.

No livro “O Piaui: a terra, o homem e o meio”, Renato Castelo Branco (1970) propde
que a geografia exerce tao grande influéncia que uma vocagao natural do piauiense seria a de
seguir o oficio do vaqueiro. Através do meio, da origem e da tradi¢do, a figura do vaqueiro foi
constituida e definida como simbolo maior da cultura piauiense. O meio era caracterizado
através das particularidades do relevo piauiense composto de campos, caatingas ou chapadas
que tornavam o Estado dotado de vocacao pastoril. Esta atividade econdmica era também
interessante para o Piaui, ja que nos periodos da seca podia facilmente ser descolada de uma
regido a outra, assim que comegassem a aparecer os primeiros sinais do flagelo (CASTELO
BRANCO, 1970).

Na visao de Castelo Branco (1970), um dos outros motivos que fariam da pecuéria
fator de construgdo dos signos identitarios piauienses era que o piauiense descendia dos
criadores de gado baianos dos Campos Gerais e, por isso, teria desde sempre a vocagdo para
exercer tal atividade. Por fim, o autor cita a tradigdo como elemento explicativo da afinidade
do piauiense para com a atividade da pecuaria. A tradicdo absorve os dois outros tragos ja
citados. Tendo como fundamento a identificagdo e a memoria coletiva frente a um passado
comum, no qual os grupos estao situados e partilham das mesmas experiéncias, a atividade da
pecuaria se fazia presente também nos anseios do piauiense: “€¢ raro o homem, no Piaui, que
ndo tem, ou nao deseja ter, mesmo nas cidades, uma pequena vacaria ao lado de casa”
(CASTELO BRANCO, 1970, p. 44).

Também no folclore e na cultura popular, a atividade da pecuaria esta presente. As
representacoes identitarias piauienses tiveram como elemento chave de construcao aspectos
histéricos e econdmicos, neste caso, a pecudria, que se consistiu numa atividade econdomica de
maior peso na economia piauiense. E assim que um dos simbolos mais fortes e ainda
propagados da cultura do Estado ¢ o ritual da danga do bumba-meu-boi. Mesmo que a danga
folclérica atualmente esteja em processo de esquecimento e sua producdo tenha sido
marginalizada, durante muito tempo ela foi apresentada no Piaui e em disputas em outros
estados por grupos que até hoje tentam manter firme a tradicdo. Também as festas populares
relatam muito da tradicdo na constituigdo das identidades piauienses, a exemplo das
vaquejadas e farinhadas. Segundo Costa Filho (2010), por conta do isolamento das fazendas e

das pessoas, a sociedade da época foi se constituindo como rural e familiar e através dessas
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festividades que aconteciam durante semanas em uma fazenda ou sitios, as pessoas podiam
migrar de suas casas, trocar experiéncias, conversar. Era um momento de sociabilidade, troca
cultural.

Percebemos que a cultura “do boi*” e do cotidiano nas grandes fazendas est4 presente
ndo s na historiografia local, mas também nos costumes, nas festividades populares e nas
artes. Assim, ha que se falar de outro trago constituinte da formacgao identitaria piauiense, a
exaltacdo da figura do vaqueiro. Baseado na obra de Euclides da Cunha (1984), Castelo
Branco (1970) fara uma aproximacao do sertanejo descrito por aquele autor como homem
batalhador, corajoso, forte e também inocente para tratar do vaqueiro piauiense. O vaqueiro
piauiense, além das caracteristicas ja mencionadas, era também dotado de resisténcia e

energia moral, uma figura mistica.

3.1 Discursos e imagens do Piaui na midia

Foi na midia que muitos dos estereotipos piauienses também ganharam vida. Tanto a
imprensa de outras regides do pais como a do Piaui tiveram papel fundamental na
naturalizacdo de algumas caracteristicas sobre o Estado. Como ja vimos, na literatura e nas
artes foram propagados tragos como pobreza, subdesenvolvimento, apego as tradigdes, como
elementos constituintes das identidades piauienses € eram esses mesmos intelectuais que
também escreviam para os jornais da época, naturalizando ainda mais essas imagens. Fora
1sso, alguns jornais e reporteres de outros estados vieram ao Piaui e descreveram historias de
pobreza que foram espalhadas em nivel nacional.

O Piaui, nos anos de 1860, funcionava como um territério de passagem para os
retirantes da seca. Por ainda nao ter sido acometido pelo flagelo, situar-se nas proximidades
do Maranhdo e fazer fronteira com alguns estados do Norte, esse territorio funcionava como
rota dos fugitivos da seca e também como lar de Baianos e Cearenses. S6 tempos depois, foi
noticiada a primeira seca a atingir o Piaui. Foi nos anos de 1877/1879 que o Estado comecou
a perceber irregularidades nas chuvas e entdo, o Piaui passou a sofrer também com o
problema. Em 1889, a imprensa local se tornou decisiva ao propagar textos sobre os flagelos
locais. De acordo com Costa Filho (2010), denunciar a calamidade pela qual passava a

provincia era um meio de cobrar atencdo do poder publico, mas o excesso na divulgacao dos

4 A ey , .
Em referéncia a pecuaria.
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relatos acabou naturalizando e repercutindo de modo negativo tal situagdo, tornando-a parte
da representacdo feita para o Piaui pelo resto do pais (COSTA FILHO, 2010).

Como vimos, discursos e imagens sobre o abandono, o atraso cultural e intelectual, a
pobreza e o subdesenvolvimento foram moldados e repetidos historicamente e acabaram
sendo naturalizados e instituidos como simbolos da comunidade imaginada piauiense que se
formou em torno de identidades inferiorizadas € com pouco espago de dialogo com a patria.
Em virtude disso, resta saber quais as imagens de Piaui sdo eleitas hoje pela midia local como
pertencentes as representagdes identitarias do Estado. Em que elas estdo fundamentadas? Ha
uma narrativa hibrida ou essas identidades sdo vistas de maneira homogénea, como esséncia,
assim como nos discursos marcantes ¢ negativos sobre o Estado? E em torno desses
questionamentos que as identidades piauienses serdo observadas nas Caravanas Meu Novo
Piaui e TV Cidade Verde 25 anos, adiante no capitulo de anélise, mas antes € necessario tratar
das manifestagOes culturais, artisticas e literarias do Piaui na atualidade.

Diante de realidades culturais hibridas e em transicao, as identidades piauienses ndo
podem mais ser entendidas como esséncia, auténticas ou fechadas numa espécie de
homogeneizagdo cultural. E necessario observar o Estado como um espago hibrido que
também vivencia a experiéncia do novo, do fluido. E isso que propdem alguns historiadores e
professores universitarios que trabalham investigando as identidades culturais piauienses na
contemporaneidade.

Numa recente entrevista a Revista Revestrés’ (revista nimero 4, edicdo de
setembro/outubro de 2012), a historiadora e professora universitaria Terezinha Queiroz
concedeu um depoimento para que a mitificagdo dos elementos tradicionais da cultura
piauiense ligados a atividade da pecudria fossem repensados em termos de representatividade
do Piaui na atualidade. Levando em consideragdo que a identidade ¢ algo em constante
producdo e que nenhum elemento identitario pode ser tomado como esséncia, a historiadora
afirma que o vaqueiro esta na moda, mas representa um passado, que nem se sabe ao certo se
eles ainda existem. A pecuaria no Estado hoje ¢ modernizada e nao ¢ mais definidora da
economia. A historiadora complementa dizendo que se tivesse que escolher um simbolo

caracteristico da identidade piauiense certamente nao saberia fazé-lo.

“Nao sei, mas percebo um esfor¢o grande de que haja uma doagdo de uma
identidade para o piauiense. Essa ¢ uma discussdo que eu acho muito antipatica. E
como se a gente ndo tivesse condi¢do de construir em modo proprio o nosso ser, a

> Revista de circulagio local que aborda cultura e arte piauienses (estado situado no Brasil).
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nossa identidade. O proprio movimento de valorizagdo da Batalha do Jenipapo ¢
uma busca de dar uma identidade ao povo piauiense. Alguns governadores retomam
isso muito festivamente. Parece que a gente € uma coisa oca ¢ o Governo precisa
instituir uma identidade para colocar em nosso interior. E como se fosse injetado na
gente uma piauiensidade. Nao sei qual seria a nossa identidade, até porque néo sei se
ha uma diferenca s6 porque temos uma fronteira geografica com o Maranhdo ou
Ceard” (Queiroz, 2012: 52).

E o que também propde Gustavo Said (2003, p. 243), ao dizer que a cultura do
bumba-meu-boi tdo propagada por pesquisadores como trago intrinseco da cultura piauiense
Jj& ndo mais representa os piauienses, ndo se configura como unico elemento determinante de
nossa identidade. Segundo o autor, essa antiga matriz cultural, [...] “passa hoje por um
processo de estagnacdao em sua narrativa de carater mitico, € ndo mais resulta em identificacao
e reconhecimento individual e social para boa parcela da sociedade piauiense”.

Acreditamos, diante do que foi discutido e com base nos autores citados, que na
contemporaneidade ndo ha mais sentido eleger um ou outro trago como representante
identitario. As identidades sdo contraditorias, fragmentadas; sdo, portanto, construidas e
reconstruidas a cada novo contato. Assim também devem ser observadas as identidades
piauienses. E que com os deslocamentos e rupturas vivenciados na contemporaneidade, a
identidade esta cada vez mais desterritorializada®, de modo que dialoga num mesmo espaco
com o global, nacional, regional e local. A identidade ganha, assim, uma nova percepg¢do. E
hibrida, movel, flutuante. As identidades piauienses devem ser analisadas em meio a trocas
culturais e a novas formas de identificagdo que extrapolam fronteiras e ndo veem barreiras
entre o local, o regional e o global, triade que s6 pode ser vista interligada no contexto atual.

A afirmacao levantada acima corrobora com o que Gustavo Said (2003) propde. O
autor diz que atualmente, em meio a globalizagdo econdmica, os bens simbdlicos e culturais
assumem valores de mercado e as empresas incorporam o papel de gestdo cultural antes
destinado ao poder publico. E nesse sentido que os meios de comunicagdo, enquanto
empresas, refletem uma realidade cada vez mais hibrida, mas que também valoriza o regional.

Através de uma programacdo voltada para o regional as emissoras televisivas
piauienses, por exemplo, apostam no jornalismo de proximidade que passa ao publico a ideia
de familiaridade, identificacdo e credibilidade frente ao que ¢ narrado. Os pontos citados
funcionam como estratégias para a consolidagao de um publico regional pela constru¢ao de

identidades comuns. No caso do Piaui, ha uma necessidade que se torna visivel de mudar uma

% Em se tratando da configuragdo das identidades, a desterritorializacdo, como propde Gustavo Said (2003), ndo
significa que as fronteiras tenham sido apagadas e que o territdrio tenha perdido sua configura¢dao. O neologismo
diz mais respeito ao fato de que num mesmo espaco geografico podem coexistir diversos elementos culturais.
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imagem ruim propagada em nivel nacional e mundial. Assim, as revistas locais, as emissoras
de televisdo e os meios de comunicacao de uma maneira geral, t€ém sua programagao moldada
para falar do Piaui de maneira esperangosa no desenvolvimento do Estado, muitas vezes
referendando discursos ideoldgicos de legitimagao ao poder de grupos empresariais e politicos

que atuam no Piaui.

4. Procedimentos Metodolégicos, categorias encontradas e resultados
Para atender aos objetivos propostos nesta pesquisa serd utilizada a técnica de analise

de contetido, que segundo Bardin (2011: 48), é:

“am conjunto de técnicas de analise das comunica¢des visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do conteudo das mensagens
indicadores(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producdo/recepgao(variaveis inferidas) dessas mensagens”.

No conjunto das técnicas de analise de contetudo, a escolhida para a realizacao deste
trabalho ¢ a analise por categorias, uma técnica muito utilizada quando se pretende ir além da
leitura simples do real, de seus significados. E uma técnica que se baseia na interpretagdo das
mensagens e de seus contetidos, permitindo analisar mensagens obscuras, de duplo sentido.
Trata-se de uma observacdo cuidadosa, sistematica, objetiva, que atua por meio do
“desmembramento do texto em unidades, em categorias segundo reagrupamento analdgicos.
Entre as diferentes possibilidades de categorizacdo, a investigacdo dos temas, ou andlise
tematica, ¢ rapida e eficaz na condi¢do de se aplicar a discursos diretos (significagdes
manifestas) e simples”. (BARDIN, 2011, p. 202).

O critério para a determinagdo das categorias se deu de maneira quantitativa,
tomando por base a frequéncia com que cada categoria aparecia nas matérias analisadas.
Escolhemos as categorias que mais figuraram nas duas Caravanas, ap6s a analise das matérias
de ambas. O procedimento, num primeiro momento, foi essencialmente quantitativo. Cada
programa foi analisado e através de uma tabela de frequéncia foi enumerada a quantidade de
vezes que cada categoria foi verificada, de acordo com cada uma das Caravanas em separado.
Depois as frequéncias de cada categoria foram somadas e descritas, conforme ¢ possivel
observar adiante na descri¢ao da prevaléncia de categorias em cada Caravana estudada. Nesse
sentido, as categorias encontradas foram: Religiosidade; Desenvolvimento econdmico; Piaui
de mudanga; Belezas naturais; O tipo piauiense; O “outro” na cultura piauiense/Hibridismo;

Bairrismo/diferenciacao; Tradigdes culturais/ memoria/ retorno ao passado.
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Na Caravana Meu Novo Piaui, os 11 territorios visitados renderam 121 matérias
distribuidas da seguinte forma: 1. Planicie Litoranea - 11 matérias; 2. Chapada das
mangabeiras - 10 matérias; 3. Alto Parnaiba - 8 matérias; 4. Vale do Rio Guaribas - 11
matérias; 5. Serra da Capivara - 14 matérias; 6. Carnaubais - 13 matérias; 7. Entre rios - 11
matérias; 8. Vale do Rio Canindé - 10 matérias; 9. Vale do Sambito - 10 matérias; 11. Vale
dos rios Piaui e Itaueira - 10 matérias; 11. Cocais - 13 matérias.

J& em relagdo as categorias encontradas, a frequéncia das matérias que se
aproximaram de cada categoria, se deu da seguinte maneira:

Religiosidade: 4 matérias;

Desenvolvimento economico: 39 matérias;

Tipo piauiense: 13 matérias;

O “outro” na cultura piauiense / Hibridismo: 5 matérias;

Tradi¢des culturais/ memoria/ retorno ao passado: 10 matérias.

Ja a Caravana TV Cidade Verde 25 anos, visitou 9 municipios, as visitas renderam a
quantidade de 86 matérias. A produgdo de matérias ficou assim distribuida: Floriano - 9
matérias; Picos - 12 matérias; Oeiras - 5 matérias; Piripiri 12 matérias; Campo Maior - 10
matérias; Parnaiba - 12 matérias; Pedro II - 8 matérias ; Paulistana - 12 matérias; Bom Jesus
- 8 matérias.

Em relacdo as categorias, a frequéncia se deu conforme os dados abaixo:
Religiosidade: 13 matérias;

Desenvolvimento economico: 17 matérias;
Tipo piauiense: 6 matérias;
O “outro” na cultura piauiense / Hibridismo: 7 matérias;

Tradi¢des culturais/ memoria/ retorno ao passado: 16 matérias.

As categorias foram separadas pelo critério da similaridade da interpretagao das
matérias. E ressaltamos que elas ndo sdo estanques, de modo que uma determinada categoria
pode ser vista como interligada a outra e assim sucessivamente. Algumas matérias poderiam
ser separadas em varias categorias, complementares entre si. Assim, a interpretacdo € o
significado de cada matéria tem relagdo com um contexto maior, que pode mudar com relagao
aos individuos envolvidos, o local da narrativa, etc. As categorias de analise encontradas apds
observagao do produto foram: Religiosidade; Desenvolvimento econdmico; O tipo piauiense;

Tradi¢des culturais/ memoria/ retorno ao passado. O que apresentaremos aqui como discussao
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das categorias encontradas sdao exemplos de uma sintese feita entre as matérias que foram

catalogadas e divididas em cada uma das categorias listadas abaixo.

4.1 Religiosidade: a fé sobrepondo a ciéncia ou o fanatismo religioso

A religiosidade ¢ uma categoria que reflete um dos elementos identitarios fabricados
como pertencentes da identidade nordestina/ piauiense. Em se tratando das Caravanas, a fé ¢
muito abordada. E utilizada como elemento de distincdo e também de coesdo social. O Brasil
¢ um pais majoritariamente cristdo, sendo maior parte da populacdo catédlica e lembrar o
municipio por este aspecto, pode trazer a cidade um olhar positivo do resto do Piaui. Nas
Caravanas, a maioria também foi exposta como totalidade, nesse caso a religido catdlica €
narrada como se fosse a unica religido.

Podemos perceber também nas Caravanas uma espécie de valorizagdo da
demonstragdo publica da fé. E como se através da citagdo dos rituais se comprovasse que o
piauiense ¢ religioso. A religiosidade seria algo que necessita de externalizagdo e ritualizacao
publica e a sociedade cobraria essa exposicdo como modo de validar a verdadeira fé. Essa
perspectiva vai de encontro as criticas instituidas pelos literatos na reptblica piauiense, no que
concerne aos atos religiosos praticados. Segundo Queiroz (1998), as criticas dos intelectuais
se dava ao fato de que havia que ‘““se mostrar que se tem f€, que se ¢ religioso, ha que parecer
religioso. O mais importante seria o exterior, o ritual, o demonstrativo, em detrimento dos
aspectos de interioridade” (p. 239).

Podemos dizer que em certa medida ao se falar da fé e, sobretudo em contraposigao a
ciéncia, o sentido seria do esquecimento de maiores cobrangas por parte do poder publico e o
apego ao sobrenatural. Ao invés das Caravanas terem chamado para o debate critico, o fato de
que em pleno século XXI as pessoas ainda recorrem aos rituais de curandeiros, muitas vezes
pela falta de assisténcia médica de qualidade, o foco foi mostrar que essas praticas ainda sao
muito realizadas e até mesmo passar um certo tipo de ‘confianca’ em sua eficacia. Num
estado como o Piaui que, assim como o Brasil, tem um sistema publico de saude deficitario,
que ndo traz seguranca para a populacdo, matérias desse tipo podem gerar esperangas
demasiadas em praticas que nao sdao confirmadas pela ciéncia e, com isso, ao invés de trazer a

cura, agravar a enfermidade.
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4.1.2 Desenvolvimento econdomico: o discurso do economicismo e a narrativa de um
Piaui novo

Desde os anos de 1990, ha uma tentativa pelos meios de comunicagdo, de
reformulacao das identidades piauienses (Santiago Junior, 2003). Se antes a imprensa local e a
imprensa nacional abordaram o Estado sob perspectivas negativas, falando de
subdesenvolvimento, hoje o que acontece ¢ diferente. Como exemplo dessa mudanga de
narrativa sobre a realidade do Estado, podemos citar a categoria que obteve maior frequéncia
na veiculagdo de matérias tanto na “Caravana Meu Novo Piaui” quanto na “Caravana TV
Cidade Verde 25 anos”. Trata-se do desenvolvimento econdmico. Nas Caravanas, o
desenvolvimento econdmico € nao sé categoria presente, mas também, categoria chave.
Metade das matérias tanto de uma quanto da outra Caravana tratavam exatamente da tematica
e, de uma maneira geral, varias categorias estao interligadas a esta.

A fé, a forca de trabalho, a mudanga de vida através dos estudos, tudo isso reflete
um momento de desenvolvimento econdmico e social que, segundo os programas estudados,
o Piaui vivencia agora. E uma categoria que também vai ao encontro das propostas e slogans
politicos dos governos que estavam em voga na época de realizacdo das Caravanas. Tanto o
governo Wellington Dias (PT), quanto o de Wilson Martins (PSB) tinham como slogans de
administracdo a face do “novo Piaui”, do “Piaui de desenvolvimento”. Levando em
consideragdo que as categorias ndo sao estanques, podemos dizer que quase todas as matérias
exibidas nos dois programas de uma maneira ou de outra, abordaram o desenvolvimento, o
melhoramento da economia que ocasionou, segundo as Caravanas, a mudanca de vida e uma
nova realidade vivenciada.

Podemos perceber que, nas Caravanas, a medida de desenvolvimento ¢
fundamentada no discurso do economicismo, ou seja, se o Piaui apresenta indices satisfatorios
nas produgdes e na economia de um modo geral, entdo o resto vai bem. E como se os nimeros
positivos do comércio e da industria refletissem no contraponto ao atraso, a miséria e a
pobreza. Nas Caravanas ¢ como se a melhoria econdmica tenha se dado de maneira igual a
todos, trazendo ndo s6 dinheiro, mas também saude, educagdo e qualidade de vida. Nao ¢
aberto espago para tratar de aspectos que podem ser melhorados ou setores que carecem de

mais investimentos.
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4.1.3 O Tipo piauiense: o vaqueiro sertanejo

Nas Caravanas, um destaque especial ¢ dado para a eleigao de caracteristicas dos
piauienses, um esfor¢o para a construgdo de um “tipo piauiense”. Nessa perspectiva, em quais
caracteristicas estariam fundamentadas os textos que atuam na fabricagdo do piauiense?
Podemos perceber que o tipo piauiense criado pelas Caravanas ¢ baseado em caracteristicas
gerais do tipo nordestino e acrescidas de elementos como determinacao, calor humano, boa
receptividade ao que vem de fora e a principal delas diz respeito a luta e a coragem destes
para alcangar seus objetivos. E o que pode ser visualizado nos exemplos citados adiante.

Podemos perceber que o ‘tipo piauiense’ construido nas duas Caravanas ¢ um ser
forte, destemido, lutador, apegado a familia, aos valores tradicionais e a f¢, tragos ja
cristalizados do tipo nordestino criado simbolicamente, ou seja, acontece uma repeticdo e
reafirmacdo de que o piauiense possui as mesmas caracteristicas usadas para a invengao do
nordestino ha tempos atrds. Na Caravana Meu Novo Piaui, podemos perceber com maior
destaque essa construcdo, ja que ela foi percebida em 13 matérias em contraposicio a CTCV’
25 anos que narrou o tipo piauiense em apenas seis matérias.

Nao por acaso os personagens eleitos como caracteristicos do ‘tipo piauiense’ foram
pessoas de baixa renda ou de poucos estudos. Acreditamos que para tornar os exemplos mais
facilmente crediveis fez-se necessario optar por essa estratégia. Ora, se o cargo maior da
politica estatal era assumido por um sindicalista, ex-bancério, sem nenhuma afiliagdo com as
oligarquias familiares que governavam o Estado até entdo, e que mesmo assim conseguiu a
vitoria nas eleicoes, claro que o ‘tipo piauiense’ seria construido nesse sentido. Pessoas de

origem humilde que conquistam seu espago por meio da luta e da forca de vontade.

4.1.4 Tradigoes culturais/ memoria/ retorno ao passado: de volta a cultura sertaneja

A tradigdo ¢ o lugar comum, a comunidade imaginada. Percebemos que as duas
Caravanas ainda utilizam os mesmos discursos fundadores ao falar de tradicdo. A figura do
vaqueiro, a danca do bumba-meu-boi, as festas do reisado foram alguns elementos que
figuraram nas narrativas € que estdo inseridos na memoria coletiva como pertencentes a

identidade sertaneja e a tradigdo nordestina/piauiense. Mesmo aparecendo em menor

7 Abreviacdo de “Caravana TV Cidade Verde 25 anos”.
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quantidade em relagcdo as outras categorias, a tradicdo ainda sim recebeu destaque, ja que
desperta a memoria coletiva, gera associagdes entre as pessoas, as praticas e a historia.

Mas ¢ importante levar em consideracao dois pontos: a Caravana TV Cidade Verde
25 anos fez mais uso de matérias relatando tradi¢des do que a Caravana Meu Novo Piaui. O
total foi de 16 matérias verificadas no primeiro programa e 10 no segundo. Praticamente em
todas as cidades visitadas a CTCV 25 anos relatava algo de tradicional. Também podemos
levar em consideracdo o fato de que a emissora estava completando 25 anos de historia.
Talvez devido a isso tenha feito tantas mencdes ao passado, como uma forma de recontar a
histéria, rememora-la. Outro fator que pode ter contribuido para a utilizacdo da tradigdo tal
como foi feito se deve ao fato de que segundo os organizadores da Caravana citada, a tradicao
¢ um elemento que revela o que de bom hé na cidade. Assim, as tradicdes de cada cidade
foram citadas com destaque, como um elemento identificador e diferenciador.

Ja na CMNP®, podemos perceber que as tradi¢des sdo citadas mas ha um destaque
especial para a ressignificacdo que elas sofrem. Por exemplo, quando se fala do vaqueiro, ¢
mostrado o uso das novas tecnologias como a incorpora¢ao do uso do telefone celular no
auxilio do trabalho deste. Na comunidade mimbo, ¢ citado o hibridismo da dancga tradicional
com passos do hip hop amerciano. Ha uma espécie de narrativa da tradigdo como um espago
intermediario entre o antigo ¢ o moderno. Dessa forma, a tradigdo ¢ apostada como uma
maneira de acionar a memoria coletiva, mas também novos elementos sociais cotidianos sdo
citados como exemplo de ressignificagao das tradi¢des.

A tradi¢do, mesmo abordada em menor quantidade em relagdo a outras categorias,
também teve o sentido de legitimar elementos construidos como fiéis representantes das
identidades nordestina e piauiense. Dessa maneira, mesmo quando se abordou a
ressignificagdo que as tradigdes vem sofrendo ao longo dos anos, elas foram expostas como
ainda ocupando grande espago de presentacao no Piaui.

Em um contexto marcado pelas influéncias globais, abordar tradi¢des como a
religiosidade e a figura do vaqueiro, por exemplo, serve para legitimar as estruturas e divisoes
sociais de séculos passados. Sabendo que as Caravanas abordaram tais tracos € pouco tempo
depois, eles foram um dos principais motes da campanha eleitoral do candidato ao governo do
Estado Wilson Martins (PSB), entdao vice-governador do Estado e nome da base aliada ao
grupo politico em exercicio, acreditamos que o uso da tradi¢ao serviu para legitimar a cultura

sertaneja como principal marca local, fazendo valer a “identidade legitimadora” proposta por

8 . .,
Abreviatura de “Caravana Meu Novo Piaui”.
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Castells (2004). O autor propde nas instancias formadoras das identidades, que a identidade
legitimadora ¢ introduzida pelas instituigdes dominantes da sociedade como modo de
expandir seu mando, usando para isso os elementos tradicionais da cultura. Nesse sentido,
mesmo em meio a uma realidade marcada por trocas culturais globais, o Piaui ainda estaria
ligado e fincado na cultura sertaneja, na qual as influéncias politica e econdmica ditam as

regras.

5. Consideracdes finais: as identidades piauienses construidas na “Caravana Meu Novo

Piaui” e “Caravana TV Cidade Verde 25 anos”

As identidades piauienses verificadas nas duas Caravanas se coadunam na aposta em
duas vertentes: de um lado, o discurso do economicismo, de um ‘Piaui novo’. De outro, a
tentativa de constru¢do de uma identidade cultural local comum, baseada em elementos
tradicionais da cultura sertaneja. Interessante perceber que esses dois vieses identitarios
unem-se na construg¢do de um discurso de Piaui coeso, uno. No caso especifico das Caravanas,
a realizacdo dos projetos aconteceu em um momento politico particular para o Piaui e do
modo como foram produzidos nos levam a crer que o objetivo maior nao era tdo somente a
elevacao da autoestima piauiense, como disseram os idealizadores dos projetos, por meio de
entrevistas. Havia também o interesse na autenticacdo de discursos politicos-partidarios, no
caso especifico, o do Partido dos Trabalhadores, com o representante local Wellington Dias,
governador do Estado que, acreditamos, havia patrocinado as Caravanas. Para Douglas
Kellner (2001), a midia atua na contemporaneidade como uma for¢a legitimadora das
estruturas sociais existentes sendo capaz de confortar os sujeitos as ideologias € aos modelos
de comportamento hegemonicos. A ideologia, para o autor, incita os sujeitos a aceitarem as
condigdes sociais ¢ o0 modo de vida na atualidade. A ideologia ¢ usada pela midia para
legitimar o presente.

A reflexdo trazida acima coaduna com a atuagdo das Caravanas. Legitimando a
situagdo presente através dos textos ideologicos, os programas retrataram uma possivel
mudanga advinda com o governo Petista. Mudanca esta que se propagaria no futuro caso o
representante do governo fosse eleito para dar continuidade ao projeto comecado. Depois de
anos de oligarquias politicas no poder, o ex-sindicalista Wellington Dias assumia o maior
cargo executivo estadual piauiense. Naquele contexto, a midia local falava em mudanca nao

s6 em nivel estadual, mas também e, principalmente, em nivel nacional com o governo
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popular de Lula e suas politicas assistencialistas. WDias assume em 2003 e ¢ reeleito em
2006. Em 2009, no final do segundo mandato do politico, surge a Caravana Meu Novo Piaui,
da TV Meio Norte. A emissora envia equipes para o interior do Estado e percorre todos os
municipios em quase um ano de programacao. Era como se através dos programas, de
maneira implicita, estivesse sendo feita campanha politica para o governo em exercicio. Uma
espécie de publicidade, antecipada, das obras do Governo e da necessidade de continuidade.

E interessante notar que os slogans de campanha politica dos dois politicos citados e,
em especial, o do governador atualmente em exercicio (Wilson Martins, PSB) vado ao
encontro dos vieses identitarios apostados pelas duas emissoras. Nas pecas publicitarias da
campanha politica do governador Wilson Martins, além dos exemplos de obras realizadas
durante sua atuagao como vice-governador para mostrar o desenvolvimento piauiense, havia
também a aposta em uma identidade cultural local comum. Nas propagandas partidarias, os
usos de simbolos tradicionais da cultura sertaneja no sentido de criar uma coesao interna na
construgdo de identidade cultural local, tal como ja havia sido preparado pela primeira
Caravana, foi notorio. Durante os programas eleitorais, o politico vestiu-se de vaqueiro como
forma de demonstrar que era um “legitimo vaqueiro piauiense” (Said; Cunha, 2011). Um fiel
representante da tradicdo cultural sertaneja, que tal como propdem os programas ¢
naturalizada no imagindario piauiense.

Seja criando um discurso de coesdao do Piaui levando em conta perspectivas
econdmicas ou elementos culturais tradicionais, as Caravanas reafirmam a concepgao
identitaria baseada em identidades fixas, na coesdo e unicidade piauienses. E nesse sentido
que concordamos com o que propds a historiadora Terezinha Queiroz (2012). A autora
acredita que essa discussdao constante sobre o que ¢ ou nao ser piauiense faz parecer que a
identidade local estd firmada num vazio, necessitando a todo instante ser preenchida de
alguma maneira. Esse ‘vazio identitario’ a que a autora se refere € emblematico e estratégico.
Ora, apostar no discurso que o Piaui ndao tem identidade, que precisa ser eleita uma identidade
cultural local, fechada e auténtica, mesmo em meio a tantos fluxos culturais que circundam o
Estado interessaria a quem? Quem lucraria com isso? O ‘vazio identitdrio’ traz consigo a
abertura para que quaisquer identidades possam ser construidas e ofertadas. Trata-se de uma
aposta que muito beneficiaria os interesses empresariais e politicos locais que,
ideologicamente, utilizariam tal fato para perpetuar seu poder de atuacdo. Diante de uma
conveniéncia clara de referendar e autenticar o discurso do grupo politico em exercicio, as
Caravanas preencheram o suposto ‘vazio identitario’ a seu bel prazer. A aposta em uma

cultura comum, basecada em valorizagdo de tradicoes e, também no discurso do
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economicismo, demonstra que as identidades piauienses tal como foram fabricadas pelas
Caravanas, criaram um ambiente propicio para a conformacao e subordinagdao dos habitantes
do Estado aos discursos e ideologias propagadas pela administracdo politica estadual e
também pelas duas emissoras, através da busca por estreitar o relacionamento com o publico

telespectador.
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DA CULTURA DO ECRA NA VISAO - ALGUNS RESULTADOS DE UMA
ABORDAGEM EPISTEMICA DESOBEDIENTE
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Resumo

Sabe-se que diferentes tipos de ecrds e seus diferentes usos tém provocado diferengas
comportamentais e sociais assinalaveis. A maioria dos estudos provém da América do Norte,
focados essencialmente nos usos da Televisdo. Recentemente, a relacdo entre os usos de TV e
os usos de Internet tem permitido comparagdes dindmicas, revelando diferengas assinalaveis nas
consequéncias ao nivel comportamental, social e cultural. Este artigo, apresenta alguns
resultados de uma tese de doutoramento que comparou jovens ¢ adultos utilizadores de varios
tipos de ecrds (Cinema, TV, Computadores, Smartphones e Tablets) e jovens e adultos
utilizadores apenas de TV. Essa comparagdo, a individuos com perfis socioeconémicos
semelhantes, indiciou diferencas qualitativas significativas ao nivel da aprendizagem, do
pensamento, dos usos da memoria, dos processos de socializagdo e na individuacdo de
arquétipos. A comparagdo justifica-se devido ao uso de TV pelos portugueses, que
correspondia, em média, a 215 minutos por dia entre 2000 a 2008. Essa duragdo tornou-se um
valor estavel, no geral, embora os mais jovens (entre os 4 ¢ os 14 anos) tenham diminuido a
visualizag@o para 180 minutos devido a um maior uso da Internet. A comparagdo aqui executada
baseou-se nestes dados, apoiando-se todavia numa metodologia qualitativa, quer através dos
discursos quer na articulacdo com dados de outros estudos. Os resultados indiciam que usar
mais tipos diferentes de ecrds (TV, Internet, Smartphones e Tablets), em comparagcdo com
aqueles que apenas usam o ecrd-TV, tende a provocar diferencas na predisposi¢do para a
aprendizagem, na postura critica e na relacdo para com a informacao.

Palavras-chave: ecris, visao, cultura, imagem, sociagdes
Abstract

It is known that different types of screens and their different uses have caused remarkable
behavioral and social differences. Most studies originates from North America, focused mainly
on the use of the TV. Recently, the relationship between the uses of TV and the Internet has
allowed uses dynamic comparisons, revealing marked differences in a behavioral, social and
cultural level. This article presents some results of a doctoral thesis comparing young and adult
users of various types of screens (Cinema, TV, Computers, Tablets and Smartphones) with only
TV young and adult users. This comparison in individuals with similar socioeconomic profiles,
indicted significant qualitative differences in terms of learning, thinking, the uses of memory,
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the processes of socialization and individuation of archetypes. The comparison is justified due
to the use of TV by the Portuguese, which corresponded, on average, 215 minutes per day
between 2000 to 2008. This term became a stable value, in general, while younger (between 4
and 14 years) have decreased visualization to 180 minutes due to a greater use of the Internet.
The comparison performed here was based on these data, however relying on a qualitative
methodology, whether through speeches either in conjunction with data from other studies. The
results indicate that the use of more different types of screens (TV, Internet, Smartphones and
Tablets), compared with those who only use the classic TV screen, tends to lead to differences
in the predisposition to learning and critical stance in relation to information.

Key-words: screen, vision, culture, image, sociation

Introducio

Cremos que o desobediente seja o mais propenso a diferenciagdo face ao
vigente. Contudo, ao fazé-lo, nem sempre se diferencia totalmente de uma certa ordem,
tal como também ndo imita completamente uma tendéncia. Mesmo que o ndo queira,
faz sempre uma mescla: combina partes do imitado e partes do diferente. A sua
novidade podera ser a das combinagdes meio estrangeiras, meio intermédias, quer dizer,
difer-imitadas. Pela nossa parte, foi o que tentamos fazer neste estudo, ja que alguma
desobediéncia epistémica caracterizou o nosso caminho para dizer uma outra cultura
que também consideramos desobediente: a do ecra. Ao invés de trilharmos a partir do
dualismo metafisico platonista, escolhemos seguir a trilha de um esquema triadico
assente na linha de um «Teomonismo Céltico», ou seja, com primazia nos sujeitos
humanos e epistémicos mas subjetivos, rumo a uma “cultura da liberdade responsavel
primacial e primordial” (Reis, 2013: 35).

Ora, talvez tenha sido esta desobediéncia epistémica a fazer com que nao
considerassemos como primacial a maquina produtora de imagens, mas antes o ecra
refletor. Embora a méquina produza, ¢ o ecra que permite a colisdo. Como partimos da
proposi¢ao “a colisdo cria, a comunicagdo liga, a relacdo molda, a facticiedade renova”
(Costa, 2013: 182), colocamos como énfase epistemologicamente primordial a colisao
transdutiva, quer dizer, mesclada, seguida da agdo humana e das suas inimeras relagdes.
Porém, nao estamos a sugerir um determinismo tecnolédgico. Alias, nem sequer cremos
na determinagdo por si s0, relacdo causal direta e unidirecional. Cremos antes, e sempre,
na sociagdo, quer dizer, na mescla resultante das variadas forcas postas em contacto, que
pelo facto de se encontrarem originam sempre algo novo. Em nosso entender, a

determinagdo, seja essa de indole psiquica, socioldgica, tecnoldgica ou de outra
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qualquer, ndo existe. O que se apelida de determinista, em bom rigor, por mais
avassaladora que seja a forca num sentido, ¢ sempre forma de sociacdo, de mescla. Por
mais ténue que seja, hd sempre retorno em sentido contrario. Cremos pois que a vida, do
mundo e do ser particular, ¢ feita de mescla.

Nao obstante, poucos sdo os objetos técnicos que dizem tanto sobre o humano
como nos diz o ecrda, na medida em que se trata de um objeto que permite, na sua
multiplicidade, uma espécie de espelho-reflexo para a alma, para o social, para a
histéria, para a cultura. O que ¢ complexo de entender. Se existe uma diferenca
fundamental entre entender e compreender, como diria Sartre, onde entender ¢ da
ordem do sequencial e do racional, e compreender ¢ da ordem do mudar, do transpor de
lugar (Sartre, 1960: 26-31), entdo talvez esta relagdo entre entender e compreender se
aplique também a relagdo entre humanos e ecras: ndo entendemos assim tao bem os
ecrds mas parece que ja os compreendemos, uma vez que, em mescla, operam em nds
uma mudanga profunda, uma alteracdo de paradigma. J& dizia Paul Virilio, parafraseado
recentemente no subtitulo do mais recente livro de Moisés Martins (2011), que se havia
promovido uma mudanga «das estrelas para os ecras». E que mudanca brusca fora essa?
A da transi¢do de dimensoes e de imanéncias, onde o apeadeiro inicial seria 0 mundo
das letras e o apeadeiro atual ¢ o das imagens. Quem sera entdo um dos responsaveis

maiores por esta transi¢ao? Essa tal sociacdo com os ecras, dizemos nos.

1. Entre as Letras e as Imagens

Uma das principais teses do socidlogo Georg Simmel implicou a defesa da
existéncia de um impacto brutal na transicao de um modelo educacional mais de génese
subjetivista, presente nos séculos XVII e XVIII, para um modelo educacional de massas
a partir do século XIX, tendo como horizonte primordial o alcancar de objetivos e metas
curriculares com destino a formag¢ao de um individuo orientado para os ambientes da
fabrica. Ai, na sua Otica, ter-se-a dado um facto decisivo para a cultura ocidental: “a
preponderancia da cultura objetiva sobre a subjetiva” (Simmel, 1990: 449). Sabendo
este da decisiva importancia da socializagdao na configuragao da cultura, adivinhava ja o
caminho objetivista e de especializacao que a educacao e o ensino iriam tomar.

E assim parece ter evoluido o ocidente: a construgdo ordenada e linear do tempo,

da vida, segmentando os ritmos (escola, trabalho, familia, envelhecimento), colocando o
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horizonte no objetivo final (o bem-estar e o sucesso). Em suma, uma ideia de escalada
hierarquica na piramide social da base para o topo como topos psiquico do modelo
educacional objetivista. As forcas da socializacdo assim o ditam. Porém, ante este
universo objetivista, e nos confins das expressoes artisticas, eis que um objeto técnico
foi sendo evoluido, mesclado € a0 mesmo tempo usado para exprimir também o lado
subjetivo, artistico e interior do humano: o ecra. Sem querer, os irmaos Lumiere fizeram
entrar ndo apenas o comboio pela Estacdo Ciotat mas também pela mente, pelo
inconsciente, pelo imaginario: primeiro, o Cinema; depois, a Televisdo; mais tarde, a
programacao gerando o ecra-rede (Internet) e a sua imensidao de possibilidades de
interacao; quase em simultaneo, as consolas de jogos; € mais recentemente, os ecras-
mov¢is, Tablets e Smartphones. E o que ¢ comum a todos? Sejam ou ndo produtores de
imagens, todos t€ém o ecra em comum a refletir, a colidir € a mesclar-se com o humano.

Que efeitos resultaram dessa colisdao? Depois de Mcluhan ter denunciado o
efeito dos meios de comunicacdo como extensao do homem (Mcluhan, 2007),
Kerckhove seguiu-lhe as pisadas e revelou a «pele da cultura» através do ecra, langando
uma problematica curiosa: se pedirmos a um ocidental para representar a evolugdao do
tempo num papel, ele criard uma linha, descrevendo o avangar do tempo da esquerda
para a direita, precisamente porque o tempo e a estrutura primordial da linguagem sao
concebidos em funcdo da sequéncia dominante e estruturante da sua linguagem — da
esquerda para a direita. O contrdrio acontece com os orientais, precisamente pela mesma
razao inversa, devido aos ideogramas e aos sentidos de ‘leitura’ que se geram a partir de
ligagdes mentais e cerebrais inversas, colocando também a ordem e a organizacao da
representacao em sentido inverso (Kerckhove, 1997: 53-55).

Porventura, quer com isto dizer Kerckhove que estruturar o pensamento e a agao
com base em palavras que se ordenam de determinada forma ndo ¢ o mesmo que
estruturar o pensamento € a acdo com base em imagens. Porque ver e olhar um ecra,
quando este ¢ mais povoado por imagens, nao ¢ ver ¢ olhar um livro mais povoado por
letras. Quando lemos, temos a sensagdo de que controlamos todos os fatores: o ritmo de
leitura, o folhear de paginas, a estabilizacao da imagem gerada pelas palavras. Porém,
devido ao «caracter multiplo das imagens» (Martins, 2011), dir-nos-4 Kerckhove que o
sentido ecrdnico ndo é o mesmo que o sentido literario. E antes um «sentido
pressentido». Este sentido, normalmente ndo consciente, tende a regular e a condicionar

os comportamentos didrios. E um sentido que esta antes da 16gica racional, deixando até
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muito pouco espago ao racional (Kerckhove, 1997: 43). E porqué? Talvez porque
existam diferencas significativas entre os efeitos gerados pela cultura visual e pela
cultura letrada: por exemplo, o ecra-TV, mais difusor de imagens, falard mais ao corpo
e ndo tanto a mente como ¢ o caso do livro (Ibid.: 38-39). Porque esse tende a provocar
sucessoes rapidas de imagens, ndo concedendo tempo a uma resposta racional
(classificacdes mentais), tornando pelo contrario preponderante, no processo de
apreensao, o sistema fisiologico. De facto, essa sucessdo repentina de imagens clama
pela atencdo «mas parece ndao a satisfazer». Reduz a compreensdo, ja que o
(tele)espectador tem dificuldade em conseguir suportar a “for¢a” exterior do ecra (Ibid.:
40-41). Logo, diante do modo peculiar do ecra-TV, segue-se mais a agdo com 0 Corpo,
levando a imitacdo de forma sensoriomotora aquilo que se visualiza. Imita-se ou
diferencia-se uma ou outra agdo para se tentar interpretar — ¢ o chamado efeito de
submuscularizagao (mimica sensomotora que nos permite apreender o que vemos).

Com efeito, concordar-se-a entdo que o ecra em modo de sequéncia de imagens
rapida e sem possibilidade de controlo (ecra-cinema e ecra-tv), tendera a falar ao lado
esquerdo do cérebro (ao corpo, ao emocional e ao sensorial) e que, por seu turno, as
palavras e as letras, a um ritmo controlavel como por exemplo num livro, dirigir-se-ao
mais ao lado direito (ao racional, a mente) (Ibid.: 46). Entdo, talvez possamos alargar,
pelo menos em jeito de hipoteses, esta leitura: uma crianca formada numa cultura
letrada, devido ao uso maior do livro, tenderd a pensar mais sequencialmente: falar,
escrever, pensar, associar, repetir sequencialmente. Por seu turno, uma crianga formada
numa cultura visual, devido ao maior uso de imagens ecranicas sequenciais e rapidas,
tendera a pensar mais por olhadelas: associar, pensar, falar e s6 depois escrever —
portanto, mais a base de associagdes e de conexdes entre imagens visuais. Hipdteses que
ficam, como ¢ 6bvio, em aberto.

Ora, diante de uma cultura hegemonicamente ecranica como ¢ atualmente a
nossa, no sentido de uma maior predominancia da imagem (o que nao significa que o
texto ndo esteja presente), e a considerar as hipoteses anteriores certeiras, podemos estar
na iminéncia de um uso maior da légica de olhadela, mais do que o uso do ver racional
comum no caso do livro. E, por conseguinte, ao lerem um texto, os mais ecrano-
mediados nao seriam tao sequenciais e estruturados como os livro-mediados. Os
primeiros tenderiam a reunir uma imagem a partir do texto, para depois lhe atribuirem

sentido (Ibid.: 47). E, ao contrario, a ldgica da sequéncia e do silogismo ordenariam a

182



Revista Comunicando, Vol. 3, 2014
Os desafios da investigacao em Ciéncias da Comunicacao: debates e perspetivas de futuro
gac ;

apreensao. Portanto, em frente a um ecra, e porque esse ¢ fundamentalmente o lugar das
imagens, essa sensacao seria invadida por uma outra, contrdria: a ainda maior
multiplicidade das imagens, a imensa subjetividade das percegdes que origina, a
dificuldade de controlo de todos os seus elementos.

Entdo, diante de um cada vez mais omnipresente objeto técnico (o ecrd),
irradiando imagens, socializando, mesclando e estruturando por via imagética as
sociedades, eis que, em nosso entender, se confrontam dois poderosos universos: o
universo mais de génese objetivista, voltando ao assunto de Simmel, assente no tal
modelo educacional que nos conduziu até agora, e o universo subjetivista, com uma
infusdo imposta pelo universo das imagens através da excrescéncia quotidiana de ecras.
Que resulta daqui? Voltamos ao mesmo principio: ndo uma determinagdo mas antes
uma sociacdao, uma relacdo simbidtica sem precedentes entre universos objetivistas e

subjetivistas.

2. Ecras Verticais e Ecras Horizontais

Portanto, tal como as palavras criaram varios tipos de comunicacdo (papiros,
livros, revistas, jornais), também os ecrds e as suas imagens criaram inumeras
desmultiplicagdes, com variagdes nas formas e com maiores possibilidades de interagao
com o individuo: o Cinema comegou por iniciar a aventura primeira dos sentidos
(primeiro visdo e depois audi¢cdo); depois a Televisdo, através desses dois sentidos
somado a possibilidade de algum controlo individual, através das maos (zapping);
seguiu-se depois o computador pessoal (a partir dos anos 80 do século XX) e em
paralelo o desenvolvimento de videojogos e consolas, permitindo uma cada vez maior
interatividade e possibilidade de construgao autbnoma de conteudos; mais recentemente,
a explosdo da Internet e as suas varias redes, radicalizando brutalmente a ideia de
comunicagdo telematica. Portanto, no dealbar do século XXI, eis-nos rodeados por
sofisticados softwares e redes sociais digitais a conectar € a criar possibilidades imensas
de colisdo ecranica e de construcdo auténoma de imagens, interagdes e relacdes (com
pessoas, com ecras e com informagao).

Tal evolugao revela-nos uma distingdo que consideramos fundamental na
estruturacdo cultural e visual pelo ecrd ou mesclada com sua esséncia: uma
confrontagdo entre modelos de génese vertical e modelos de génese horizontal — embora

esta distingdao esteja, em ritmo acelerado, a desaparecer. O modelo primeiro, assente
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numa estrutura mais de génese vertical, constituido pelo Cinema tradicional e pela TV
(também tradicional, sublinhe-se). Entendemos aqui por vertical aquilo que impde uma
ordem, uma narrativa, uma estrutura sociomental. Por exemplo, diante de um noticiario
de TV ou mesmo diante de um filme, onde tudo aparece com uma ordem, com uma
estrutura, com uma programagdo, com uma ideologia implicita. E neste sentido. O
telespectador apreende toda essa estrutura. Fica pois refém dessa verticalidade. Um
segundo modelo, mais interativo e por isso mais de um-para-um ou de muitos-para-
muitos, que aqui decidimos chamar de horizontal (Internet, videojogos, sistemas
telematicos em geral). Entendemos pois como horizontal o ecra que permite maior
autonomia e escolha ao sujeito. Na Internet, embora haja cada vez maior interpenetragao
entre os conteudos de TV e dos media em geral, ¢ um facto que, entre outras
caracteristicas: nela ndo existe propriamente uma programacgao e organizacao definidas,
como na TV tradicional; ¢ possivel escolher o que me chega através de certos filtros; ¢-
me possivel partilhar o que bem entender, através de uma escolha pessoal, subjetiva; e
¢-me possivel seguir (ou fazer “Like”, usando a expressao do Facebook), aquilo que
mais apela as motivacdes e gostos pessoais. Em suma, sendo a Internet um médium,
torna-se ndo tanto um mass-media mas antes um self-media, na medida em que a base
da sua esséncia inscreve-se na subjetividade do sujeito, sempre presente na construgao
do real mas doravante respondendo a partes da subjetividade mais intima — esse &,
porventura, o segredo maior das redes sociais digitais (RSD): a exposi¢do publica da
subjetividade e o reforno a subjetividade que a propria rede social confere.

Por isso consideramos aqui que, através dos ecras verticais (tradicionais), as
forgas e as poténcias estruturantes sao diferentes das existentes nos ecras horizontais
(ainda que nos horizontais existam muitos dos hébitos e das estruturas dos tradicionais).
O que nos conduz a uma outra problematica tedrica: se existem especificidades
estruturantes nos objetos técnicos, se existem «sociagdes técnicas» que estruturam
diferentemente as culturas, entdo teremos que considerar que existem também diferentes
sociacoes ecrdnicas: «sociacOes ecranicas verticais» € «sociagdes ecranicas
horizontais», produzindo efeitos psicossociais diferentes. Nao estamos a sugerir que ver
um noticidrio na TV em formato tradicional com sequéncias pessimistas de imagens
tem um resultado diferente se for visto na Internet. Estamos ¢ a sugerir que a base da
sociagdo ecranica, sendo uma sociagao coisa estavel e duradoira, permite uma mudanca

na estrutura da mescla, na predisposi¢do, j& que permite por sua vez outras
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possibilidades e por isso outros resultados (na apreensdo e na consequente utilizagao
dos dados). Por exemplo, num direto, sendo a mesma imagem, o ecra-TV nao irradia ou
possibilita o que o ecra-Internet irradia ou possibilita: na primeira ndo ha o comentario
do amigo, do vizinho, de alguém que visualiza 0 mesmo noutro pais, de alguém que esta
numa predisposicao mais de multi-tarefa (a ver sem som, a ouvir musica, atento também
ao feed de noticias do facebook, etc.). E sdo essas predisposi¢des de fundo, diferentes,
que estabelecem a grande diferenca na forma de mesclar o visionado e o interpretado.
Mas o que ¢ entdo uma «sociacao»? O conceito ¢ de Simmel. Socia¢do, ou em
alemao «Vergesellschaftung», significa o resultado de interagdes que geram agdo ou
influéncia nos individuos, constituindo formas, mais ou menos determinadas, de
cooperacao e de colaboragdo, numa “unidade dentro do qual se realizam seus interesses.
E ¢ na base desses interesses — tangiveis ou ideais, momentaneos ou duradouros,
conscientes ou inconscientes, impulsionados causalmente ou induzidos teleogicamente
— que os individuos constituem tais unidades” (Simmel, 1983: 60). Ora, o que queremos
sugerir ¢ tdo somente isto: que as interagdes que acontecem diante dos ecrds verticais
(tradicionais) sao de ordens diferentes das interacdes que acontecem diante dos ecras
horizontais, produzindo formas diferentes de cooperagdao e de colaboragdo, intersec¢ao
onde se realizardo os diversos interesses individuais mesclados. Em suma, produzindo

diferentes tipos de colisdes com resultados diferentes.

3. Ecranovisao: visao no ecra e ecra na visao

Portanto, se existem sociacdes ecranicas diferentes e com efeitos diferentes, ¢
preciso dizé-las, constitui-las, categoriza-las. No entanto, importara primeiro perceber a
dinamica da tal colisdo mesclada entre visao e ecra. Dissemos atras a importancia desse
momento de mescla nos individuos e na configuracao das sociedades. Agora, urge a
necessidade de nos determos sobre os tipos de colisdo diferentes e sobre as suas
consequéncias. Porque o formato e a atmosfera que envolvem a colisdo com o ecrd-
Cinema sao diferentes do formato e da atmosfera que envolvem a colisdo com o ecra-
televisdo. Logo, também as atmosferas e formatos serdao diferentes dos que existem nas
colisdes resultantes da relagdo entre visdo e ecras-horizontais (Internet, consolas de

jogos, smartphones, Tablets, etc.).
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Vejamos entdo algumas cambiantes conceptuais sobre o ecrd e os seus formatos.

<

Aceitamo-lo como “aquele que ‘portat imaginem luce celeritate’ — aquele que traz a
imagem pela velocidade-luz” (Costa, 2013: 383). Porém, existe “o ecrd que «dispoe a
imagem por intermédio do intervalo da velocidade-luz» (Cinema), o ecrd que «dispoe a
imagem a velocidade da luzy (diretos televisivos) e o ecrd que «dispoe a imagem para a
sua reticular-circulagdo-intermental a velocidade da luz» (ecras reticulares telematicos,
RSD)” (Ibidem). Ou seja, colisdes com condigdes a priori diferentes em fungdo dos
tipos de ecra geram, por si, diferencas consideraveis na intui¢ao (quer no tempo, quer no
espago, quer na intuigdo-luz). O que significa que a forma como a visao ‘toca’ no ecra e
a forma como o ecrd ‘toca’ na visao tendem a irradiar, em poténcia, intuigdes diferentes
com intensidades e consequéncias diferentes. Seria porventura isso que Mcluhan referia
quando falava de meios quentes e frios e das suas diferentes formas de tocar nos
sentidos com poténcias diferentes: o cinema um meio quente ¢ a televisdo um meio frio,
uma vez que um meio quente ¢ aquele “que prolonga um Unico de nossos sentidos e em
alta defini¢ao” e um meio frio aquele que prolonga varios sentidos em baixa defini¢ao
(Mcluhan, 2007: 38). Mas eis que, neste caso, se trata também de uma outra variagao:
ndo apenas a dos sentidos mas também a das sociacOes, associadas as alteragdes
sensorias em funcdo do meio. Em suma, a interagdo entre ecra e visao gera diferentes
ecranovisoes (do francés écran = tela; do grego dpsis = visdo). Isto €, com a visdo no
ecrd, exploro; com o ecrd na visdo, sonho. Ou seja, mais do que uma autopsia, no
sentido de se “ver por si proprio”, o ecrd permite uma espécie de «heterdpsiay, isto &,
um “ver por intermédio de outrem” (Ibid.: 388). Agora que esse ver-por-intermédio-de-
outrem depende desse tal outrem e da intensidade que essa sociagdo gera, os resultados

a seguir o poderao indiciar ou pelo menos problematizar.

4. Comparacao de resultados

Assentes numa metodologia tipicamente qualitativa, mas ligeiramente
desobediente porque insistimos no complemento através do estudo de alguns casos
mediaticos, recorremos no geral a um modelo gizado sob o «paradigma indiciario», quer
dizer, “uma atitude orientada para a analise de casos individuais, reconstruiveis somente

através de pistas, sintomas, indicios” (Ginzburg, 1989: 154), usando como técnicas
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principais a analise de entrevistas e de discursos. Comparamos, qualitativamente, o
conteudo, os discursos e as praticas ai reveladas em cerca de uma dezena de jovens e
uma dezena de adultos, em que desses sujeitos cerca de metade utilizavam, no dia a dia,
muito a Internet e as redes sociais digitais (RSD) — por isso decidimos apelida-los de
hiperecranicos — e 0s restantes, que usavam maioritariamente um tipo de ecrd (a TV do
tipo tradicional, apenas com os quatro canais de escolha) — e que por isso apelidamos de
monoecranicos. Essa comparagdo, a individuos com perfis socioecondmicos
aparentemente semelhantes” (ver tabelas 1 e 2), revelou diferencas ao nivel da
aprendizagem, da memoria, da percecao geral sobre o0 mundo e sobre outros pormenores

mais qualitativos, como por exemplo a forca dos arquétipos presentes nos discursos.

Tabela 1. Caracterizacio da amostra dos jovens

Entrevistado | Entrevistado
1 2 Entr.3 | Entr.4 | Entr.5 | Entr.6 | Entr.7 Entr. 8 Entr. 9 | Entr. 10
Idade 20 18 18 19 18 21 21 18 21 20
escolaridade 12° 12° 12° 12° 12° 12° 12° 12° 12° 12°
sexo F F M F M F M F M F

Tabela 2. Caracterizaciao da amostra dos adultos

Entr.11 |Entr.12| Entr.13 |Entr.14|Entr.15]|Entr.16| Entr.17 Entr.18 Entr.19 | Entr.20
Idade 36 40 35 42 45 38 40 41 42 35

escolaridade| Bacharelato | 12° ano |Licenciatura 9° ano | 12° ano|12° ano | Bacharelato [Licenciatura] 11°ano | 12° ano

S€X0 F F M F F F M M M M

Na primeira dimensdo analisada — aprendizagem e pensamento — 0 nosso estudo
revelou, entre outras coisas, que os hiperecranicos, a julgar pela analise dos discursos,
tendem a demonstrar, em relacdo aos monoecranicos, uma capacidade maior a detalhar
informacdo e a construir de forma autébnoma opinido e informagdo — fazendo desse
modo um maior uso do cruzamento de fontes. O que nao ¢ novidade, j& que demonstram
possuir mais informacao para poder usar. Neste sentido, demonstraram também uma
atitude mais critica e mais analitica acerca de assuntos de interesse coletivos (politica,

emprego, ciéncia), tal como revelaram uma capacidade de aprendizagem assente numa

2 Questionamos sobre as condigdes econdomicas familiares. Porém, devido a sensibilidade do tema, as
respostas idénticas mas evasivas poderdo conter algumas diferengas. Por isso considerarmos os perfis
socioecondmicos «aparentemente» semelhantes. Poderdo conter alguns enviesamentos na analise devido a
diferengas socioeconémicas que ndo foram mencionadas.
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logica mais de base intuitiva, conectiva e rizomatica (ligando um emaranhado de
hipéteses para construir respostas). Pela contagem de expressoes, foi-nos também
possivel observar um pensamento um pouco mais iconico, recorrendo em maior nimero
a metaforas e a alegorias (imagens discursivas) como marcadores-base de memorias e
ligagdes explicativas. O que podera ter a ver simplesmente com o facto de possuirem
mais informagdes sobre os varios assuntos falados. Por outro lado, como esses mesmos
vivem numa légica de conexao reticular, de forma constante e hipersonica, indiciaram
também uma relacdo mais vincada com a necessidade do imediato, ao que consideramos
tratar-se de uma certa ansiedade pelo imediatismo, gerada pelo efeito de aceleragao (lei
da aceleragao de Henry Adams), presente no advento da «velocidade-luz» (Virilio,
2000) — forga que, por conseguinte, indicia maior propensao para a fragmentagao de
lagos, de sentidos, de relacdes, de conexdes (Costa, 2013, 265-295).

Ja na dimensdo da memoria e dos seus usos, este estudo indiciou entre os
entrevistados hiperecranicos uma tendéncia de transferéncia para ecrds e sistemas
informaticos aquilo que no passado se memorizava mentalmente. E apenas um indicio e
nao prova. Mas o facto ¢ que nos aponta para uma propensdo maior para a libertagcdo de
memoria psiquica, porventura substituindo conteudos sequenciais por icones mentais
que, por sua vez, tendem a remeter para a memoria material armazenada. Por um lado,
esta dindmica parece intersectar-se com a loégica do pensamento em modo emaranhado,
rizoma, conectando assuntos e pensamentos através de icones referenciais; porém,
parecem sugerir um maior empobrecimento da memodria mental € uma maior
dependéncia da tecnologia para aceder a contetudos. As ecranovisoes como produtos da
imagem que surge em reticular-circulagdo-intermental a velocidade da luz parece
constituir uma forte base para esta mudanca: como funcionam mentalmente como
icones que permitem gerar associacdes (emocionais, afetivas, racionais, logicas, etc.),
tornam-se numa espécie de smapshots (sinapses icOnicas) que apontam sentidos e
direcdes, prontos para gerarem associacdes € assim emergirem a consciéncia atraveés
daquilo que na contingéncia se sobre-expde — sera, de certo modo, esta a base do
pensamento icoOnico-rizomatico. Segundo esta ideia, parece ganhar-se na velocidade, na
eficacia e na capacidade de (re)combinacao de solucdes, mas ha também sinal de perda
de profundidade, ja que ganha espago uma banalizacao de ideias e uma certa filosofia
assente numa teorizagdo sem memoria teodrica, ou entdo usando uma leviana,

inconsistente e fragmentaria conexao (Ibid.: 250-257).
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Por outro lado, na dimensdo da socializagdo, os hiperecranicos entrevistados
indiciaram um movimento que nem sempre corrobora a ideia de que mais ecras
significam menores indices de socializacao. Existem indicios de recuperagao de certas
logicas comunitarias que se haviam perdido com a légica individualista, como por
exemplo a partilha desinteressada (desta feita, através do ecra-rede). Ou seja, emana do
ecra-rede a estética da partilha, a da socializagao partilhada. A ideia que parece vingar ¢
a de que a socializacdo nao parece constituir, somente, presenca fisica. Parece, hoje
porventura mais do que nunca, mens-agem. E um facto que existe uma relagdo
estatistica entre o numero de horas dos jovens em frente aos ecrds e as relagdes
emocionalmente mais pobres com as pessoas mais proximas, como pais, amigos,
colegas (por cada hora a frente de um ecra, o risco de relagdes emocionalmente mais
pobres aumenta 4% para a televisdo e 5% para os computadores, segundo Richards et al,
2010). Nao obstante, nao pode no entanto ser ignorado o lado positivo dos seus efeitos
na propagacao reticular de certos valores, como a da interajuda e a da partilha,
apreendidos pelo ver racional ou pelo olhar inconsciente. Por exemplo, os niveis de
partilha registados entre os hiperecranicos, sem interesses concretos e definidos, atestam
estatisticamente esta dindmica. Mas mais do que os dados estatisticos das partilhas,
olhemos aqui sumariamente para um exemplo qualitativo tdo ou mais poderoso para
evidenciar esta dindmica: com esta vaga de emigragdes em Portugal, nasceram
quantidades infindaveis de sitios na Internet, blogs, powerpoints, entre outros formatos
teletecnologicos, somente para ajudar, no geral desinteressadamente, aqueles que se
encontram diante da emergéncia da emigragdo. Isso ¢ positivamente inédito. Ora, se
com o ecra-TV existia um certo individualismo ecranico, na medida em que o seu
consumo tradicional colocava o telespectador em sua casa sem liga¢ao ao exterior, com
o ecra-rede parece sobrepor-se uma logica assente naquilo a que dicidimos chamar de

comunitarismo ecrdnico’, com efeitos praticos e concretos na vida de todos os dias

(Ibid.: 261-268).

3 Quando referimos o comunitarismo ecrinico é no sentido em que entre ecrds, sobretudo com o ecra-
RDS (rede social digital), se obteve um novo regime dentro do reino da visdo e também uma nova e
inédita forma de sociagdo. Nao um comunitarismo assente no pressuposto anterior (mecanico ou
organico, como na oposi¢do durkheimiana), onde a proximidade fisica do olhar e do outro, de outrem,
seria 0 mobil da agdo e da cooperagdo, mas antes em solidariedades rizomadticas, imaginais, reticulares.
Quer dizer, ndo de sangue, ndo de lugar nem muitas vezes tanto de espirito; mas antes de motivagdes,
emocgoes ¢ interesses partilhados de génese subjetiva. O que, em nosso entender, ndo € ponto positivo nem
negativo. Apenas queremos sublinhar diferencas de base.
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Diante desta transicdo do ecrad vertical tradicional, tendencialmente mais
limitado porque oferecendo menos possibilidades, para o horizontal cheio de
possibilidades de ligacdo, e por tendéncia estrutural mais partilhavel, os dados parecem
querer sugerir um outro ganho de assinalar: em rede, numa ldgica horizontal e mais
longe da verticalidade imposta pelos tradicionais mass-media, a vida, nos
hiperecranicos, parece revelar-se mais otimista do que nos monoecranicos. Estes
ultimos, através do uso da TV, indiciam muito mais o peso das tragédias e dos terrores
no discurso. Pelo contrario, reina, nos sentidos dos hiperecranicos, numa logica de ecra-
horizontal, uma forca azul no sentido da ligacdo, do infinito celeste e até do sonho, ¢
muito menos a for¢a do vermelho (do sangue, da tragédia, da noticia alarmante mais

presente nos monoecranicos — ver tabelas 3 e 4).

Tabela 3 — Comparacio de associacdes discursivas: ecras, morte, vida (jovens)

Palavras relacionadas com morte Monoecranicos Biecranicos” Hiperecranicos
«mortey e palavras derivadas 11 2 11
Sangue 2 1 0
Terror 3 2 1
Tragédia(s) 3 4 1
Total 19 10 13
Palavras relacionadas com vida e derivadas
vida e palavras derivadas 5 5 18
(viver, vida, viva)
Racio Vida/Morte 5/19=0,26 5/10=0,5 18/13=1,38

Esta relacdo aqui revelada entre os jovens, esta de acordo com a relagdo de ecras
usados e o respetivo nimero de horas de visualizagdo. Isto é, para os que usam mais
Televisao tradicional (monoecranicos), portanto com uma relagdo média, em cada 10
horas, de 8,5 horas de Televisao sobre 1,5 horas de computador, a relagdo morte/vida
registada ¢ de 19/5, respetivamente; para os biecranicos, que tém uma relacdo média,
em cada 10 horas, de 6 horas de Televisao sobre 4 horas de computador, a relagao
morte/vida registada ¢ de 10/5, respetivamente; e finalmente, para os hiperecranicos,

que tém uma relacdo média, em cada 10 horas, de 3 horas de Televisdo, 4,6 horas de

4 . ~ . L, g o . iy . o . oy

Designacdo intermédia entre o monoecranico apenas utilizador de TV e o hiperecranico utilizador de
varios tipos de ecrds. O biecrdnico utilizava maioritariamente dois tipos de ecrds: TV e Internet, com
frequéncias semelhantes.
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computador e 2,4 horas de Smartphone ou Tablet, a relagdo morte/vida encontra-se nos

13/18, respetivamente (Ibid.: 264).

Tabela 4 — Comparacio de associacdes discursivas: ecras, morte, vida (adultos)

Palavras “morte”, “guerra” e “preto” Monoecranicos Biecranicos | Hiperecranicos

«morte» e palavras derivadas 3 3 5
«Guerra(s)» 1 0 1

violéncia e tragédia 4 8 1

Preto ou negro 8 7 5

Total 16 19 12

Palavras relacionadas com vida e derivadas

vida e palavras derivadas (viver, vida, viva) 4 8 7
Paz 0 0 4

Branco 1 4 9
Total 5 12 20

Racio Positivo/Negativo 5/16=0,3 12/19=0,6 20/12=1,7

Também a comparacao numérica entre os adultos revela que os monoecranicos
sdo, tal como os monoecranicos jovens, os que mais marcadores de memoria associados
a morte revelam. Do mesmo modo que na comparag¢ao com os jovens, os hiperecranicos
adultos indiciam um racio muito mais favoravel aos termos relacionados com a vida.
Numa posi¢do intermédia, os biecranicos revelam um maior equilibrio entre a relagdo
morte/vida, ainda assim mais favoravel a morte, porventura porque nestes os niveis de
visionamento de Televisdo tradicional sdo ainda mais fortes do que o visionamento € o
uso de outro tipo de ecras (relacdo TV-6h/PC-4h) (Ibid.: 266).

Estes indicios intersetam-se e corroboram de certo modo outras investigacdes ja
efetuadas sobre a relagdo entre os ecrds e as representagdes sociais do mundo. O
«sindrome do mundo mauy, ou na sua versao primeira «The mean world syndromey, de
George Gerbner, et al (2002), ¢ um desses casos. Os autores concluiam ai que a TV
tenderia a desenvolver o carater agressivo € o medo do mundo nos individuos. Um dos
resultados obtidos nas suas investigacdes dava conta do facto de uma crianca ocidental,
aos 12 anos, ter ja assistido a cerca de 8000 mortes violentas na TV. Alias, quando
Gerbner analisou certos filmes, como por exemplo Rambo ou O Exterminador
Implacavel e as suas respetivas sequelas, deu conta de que se assiste progressivamente a
uma espécie de lei da violéncia crescente, onde o nimero de cenas violentas aumenta
exponencialmente desde o primeiro filme até¢ ao mais recente da mesma. Este impacto
da violéncia na TV e no Cinema levou posteriormente o autor a edificar o conceito de
«expectativa de vitimizagdo». Isto ¢, quando existe exposi¢ao intensa do publico as

noticias de crime e violéncia, corresponde uma associacdo mental desfavoravel em
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relagdo a representacdo sobre o mundo e por conseguinte tal efeito traduz-se na
expectativa de que algures um dia esse influenciado podera ser vitima do tal «mundo
mau». Uma espécie de ma-fé induzida pelas ecranovisdes, dizemos nés, no sentido do
termo «ma-fé» cunhado por Sartre (1993). Os telespectadores com alta exposicao a TV
tendem pois a considerar que o mundo ¢ um lugar mais perigoso do que de facto &,
provocando psicossomatismos negativos na sua vida (Gerbner et al, 2002).

Por fim, na dimensdao da individuagdo, constatam-se arquétipos com bases
diferentes nessas duas formas de sociagdo (monoecrdanica vertical e hiperecrdnica
horizontal). Nos monoecranicos, o herdéi romantico-barroco parece impor-se como a
grande imagem de fundo. Nos hiperecranicos, por seu turno, o arquétipo de heroi
indicia maior multiplicidade de formas, influenciando de maneira mais aberta e
androgina os mais jovens: o super-heroi, amigo, justo, humilde, corajoso, lutador, bem
disposto, otimista, confiante; o heroi cientista-policia, intelectual, racional, cientifico,
mas que entra em coopera¢do com o intuitivo, sensitivo € emocional; o herdi vizinho:
um igual entre os comuns que, por alguma razao, mergulhado ou num mundo grotesco e
fantastico, ou entdo apenas vivendo a sua vida e tentando fazer, dentro dessa
normalidade, algo de importante ndo para o mundo inteiro mas antes para os que o
rodeiam; e o herdi grotesco: aquele que nao ¢ o ser perfeito, que tem algumas virtudes e
alguns defeitos, muito menos estético do que os herois habituais, habitualmente solitario
ou que vive no subterraneo ou na gruta. Por outro lado, o arquétipo do ecologista,
também mais indiciado pelo hiperecranico do que pelo monoecranico, constitui
porventura uma certa resposta subliminar, e até inconsciente, face ao crescimento do
arquétipo do ciborgue e das suas variegadas formas, funcionando como uma espécie de

sombra sob o perigo que pode ser o excesso de ecras (Costa, 2013: 278-287).

5. Discussao de Conceitos e Resultados

Discutamos agora algumas implicacdes dos conceitos desenvolvidos neste
estudo, bem como as suas possibilidades de aplicagdo. Ja aqui descrevemos a
importancia de se considerar as sociagoes técnicas como fatores fundamentais na
estruturacao social. Criamos pois socia¢oes com os nossos filhos e os nossos pais, mas

também com a TV, com a Internet, com o automoével, com o telemdvel. Todos esses
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objetos, e sobretudo a Internet com as suas possibilidades relacionais (versao web 2.0,
3.0, etc.), nada determinam mas possibilitam sociagdes que se mesclam de forma
poderosa — claro estd, estabelecendo relacdes através de repetigdes, palavras, binarios

numéricos (sim/ndo, 0/1).

Depois, o conceito de ecranovisdo. Uma ecranovisdo serd, inicialmente, uma
colisao mesclada. Ou seja, a visdo diante de um ecra. Porém, mais a frente no tempo
psiquico, eis que o ecra entra na visdo, perfura a consciéncia até a profundidade do
inconsciente e se instala numa divisdo de influéncias reciprocas. Portanto, quisemos
com este conceito alertar sobretudo para o caracter metafenomenologico deste duplo
processo: 0 ecrd na visao € o ecrd no processo visual e mental. Que implicagdes
concretas terd isto no sujeito? Podera agora imaginar-se: um telespectador fervoroso de
pornografia que fica cheio de ecranovisdes-porno. Isso podera ter consequéncias varias,
logicas e ontoldgicas, na forma como depois se relaciona com alguém; um telespectador
fervoroso de redes sociais digitais, que goste imenso de partilhar fotos, que passa o
tempo a pensar em imagens ¢ planos fotograficos para as partilhar nas redes digitais.
Aguarda de forma quase narcisica os “likes”, os comentarios, obtendo ai uma satisfacao
curta e perigosamente viciante; um telespectador fervoroso de futebol e dos seus
imensos programas desportivos associados relaciona-se de tal modo com o universo do
futebol que tem na cabeca mil e uma imagens da sua equipa e dos seus jogos preferidos;
ou um fervoroso jogador de videojogos, como por exemplo muitos dos jogadores do
famoso jogo World of Warcraft, que dizem mesmo viver vidas muitas vezes duplas,
encarnando tiques e tendéncias de personagens e das suas imagens.

Mas nao confundamos: uma coisa € viver intensamente as imagens, outra ¢ a
forma como integramos. Jogar ¢ diferente de somente ver. O jogo mobiliza o
telespectador para o objetivo e para o dominio da dindmica interativa, ao passo que a
visualizagdo tem um efeito de penetracdo diferente, como por exemplo pela via
sensoriomotora como dissemos anteriormente. Isso porque ha diferencas entre os efeitos
em modo de visdo e os efeitos em modo de interagdo de jogo. Dizia-se, de forma direta,
at¢ ha bem pouco tempo, que os jogos de cardcter violento eram potencialmente
geradores de violéncia. Hoje sabe-se que ndo ¢ uma relacdo assim tdo direta. La esta,
depende da mescla e ndo de determinagao tecnologica. Alias, estudos mostram mais

efeitos perversos diante de uma televisdo e das suas imagens do que diante dos
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videojogos, precisamente devido a forma como nos relacionamos com ambos os tipos
de ecras; ou melhor, como nos predispomos mentalmente (Parkes et al, 2011). Em
atmosferas onde a mente fica hipovigilante e o sistema nervoso mais ativo (que ¢ o caso
da TV em modo de imagens sequenciais e rapidas), o perigo tende a ser maior; pelo
contrario, em atmosferas ecranicas hiperativas, o cérebro e as energias da mente
canalizam o individuo para respostas de resolugdo de problemas e ndo tanto para a
memorizagao nervosa de imagens (sobretudo as de cariz marcante ou negativo).

Foi por isso que operacionalizamos o conceito de ecranovisao em torno de trés
niveis diferentes de intensidade e poténcia: ecranovisdo como encarnagao da imagem,
que se faz carne (resolugdo curta e contingencial); ecranovisdo como incorporacao da
imagem, que se faz corpo resoluto e duradoiro; e ecranovisao como individuagdo da
imagem (resolucdo individual e socialmente estruturante). Na nossa perspetiva, estes
trés diferentes niveis fazem toda a diferenca na passagem da imagem como poténcia a
imagem como ato, individual e/ou coletivo.

De seguida, o conceito que na introdugdo quisemos indiciar: diferimitagdao. Nao
existe aqui muita novidade a ndo ser o facto de se ligarem dois conceitos que sao vistos
como opostos mas que aqui se conectam para demonstrar como dependem um do outro:
¢ o conceito de diferenciagdo e o conceito de imitagdo (diferir-imitar). Fundadores da
sociologia como Gabriel Tarde (sobretudo com a expressao “existir ¢ diferir” (Tarde,
1992)), como Simmel com a constru¢ao do termo socia¢do, como Sartre com o conceito
de nadificagdo (1993), entre outros, sdo apenas alguns autores que nos alertam para a
necessidade de se criarem conceitos para responderem a novas intui¢des tedricas’.

A este respeito, € sobre o conceito de diferimitacdo, apareceu-nos uma relacao
triadica entre ecras, androginia e imagens que, no nosso entender, valerd a pena seguir.
Basicamente, o que a atualidade indicia, ainda que para ja esta ideia mais nao constitui
do que um simples indicio sobre uma dindmica ja iniciada no auge dos ecras de Cinema

e de TV (com o reaparecimento contemporaneo da figura do androgina), € que a cultura

> Alias, que quer dizer o mesmo Gabriel Tarde quando se refere as ideias inovadoras ou que provocam as
ja existentes? Na sua oOtica, ndo se criam ideias. Antes se inventam. E que significa aqui inventar?
Significa descobrir, quer dizer, dar forma ao que ja preexiste mas que ainda nao foi retirado do universo
virtual. O inventor o que faz ¢ descobrir uma ideia ja circulante, ja viva, e dar-lhe um sentido possivel,
entre mil sentidos possiveis. Com efeito, ndo existe um numero ilimitado de ideias. O que existe ¢ uma
possibilidade ilimitada de combinagdes entre as ideias que ja preexistem e a sua adequacdo a contingéncia
(Tarde, 1992).
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