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—ditoral

Esta vigésima segunda edi¢io da revista Media¢do inaugura um crité-
rio de prospecg¢io das chamadas para submissdes que antecipa os dossiés
temdticos para os préximos trés semestres. Este dossié temadtico, Proces-
sos culturais contemporineos, foi elaborado pela Professora Astréia Soares
Batista. Os comentdrios da Organizadora seguem nas linhas abaixo.

Dentre os diversos aspectos que caracterizam os Processos Culturais Con-
tempordneos destacam-se o multiculturalismo e as transformagoes na confor-
magao das identidades dos sujeitos. A academia tem chamado para si o debate
em torno de desdobramentos desses dois grandes temas, reflexio essencial para
a navegagao por novos Percursos que sio, a um so tempo, instigantes e desafia-
dores, atraentes e ameagadores. Destacam-se novos e contemporineos processos
de mobilidade humana, que repercutem nas agées dos Estados, na cobertura
da midia, na construgdo e desconstrugio de fronteiras internas e transnacio-
nais, bem como na ampliacdo da convivéncia social com culturas hibridas. Na
mesma diregio, os processos culturais contemporineos exigem outras andlises
acerca de velhos binarismos como centro/periferia; popular/erudito; norte/
sul; direita/esquerda; masculino/feminino dentre outros “pares” regidos pela
singularidade em um contexto no qual precisamos dar conta da pluralidade.
O cendrio cultural contemporineo multiplicou as nogoes de familias, géneros,
identidades ao mesmo tempo em que relativizou os recortes territoriais, na-
cionais, de classe social, etc. As expressoes culturais, nesse contexto, constituem
novas questoes para as quais a academia vem tecendo igualmente inovadoras
andlises. Destacam-~se as formas de expressdo da chamada cultura jovem, da
cultura de rua, novos arranjos das formas culturais tradicionais e novas for-
mas de fruicao das artes e outros produtos culturais mediadas pela tecnologia
e pelos seus artefatos.

Depreendemos das ponderagdes da autora a preméncia inelutével
das forgas culturais que nos afetam e nos transformam, por multiplos
aspectos e nem sempre explicitamente notados pelas filigranas da vida
cotidiana. O tema se impde por sua pela presenca insistente em nossa
experiéncia social contemporéinea, e cada um dos trabalhos que com-
poem esta Edi¢do toca por algum dngulo essa realidade.

Abrimos esta edigdo com o texto Sobre simulacros: a (im)potenciali-
dade arquetipica do imagindrio tecnolégico-numinoso da tecnologia da
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comunicagio, de Leonardo Jorge Miklos e Leonardo de Souza Torres
Soares. Tomando por base as teorias de Jean Baudrillard, Muniz Sodré,
Edgar Morin, Jorge Miklos, Malentra Contrera, Dietmar Kamper, den-
tre outros, os autores objetivam investigar, nesse artigo, a potencialidade
arquetipica dos estere6tipos de aparatos da tecnologia da comunicagéo.

Em E/ boom inmobiliario espasiol (1997-2006) a través de los mecanis-
mos discursivos de la publicidade, Ratl Fernandez Ricén, Eneus Trindade
e Pedro Hellin Ortufio analisam anuncios de publicidade no intuito de
compreender os mecanismos discursivos do soom imobilidrio espanhol
durante o periodo de 1997-2006. Para os autores, o discurso publicitdrio
nesse momento adquiriu uma exuberincia nio percebida na realidade.
Houve uma euforia fundada em aspectos nio tangiveis, emocionais e
aspiracionais das mensagens.

Em O éthos de Silvio Santos: complexidade e construgio da ima-
gem, Amanda Verenosi Vieira, Conrado Moreira Mendes, Gabriella
Maria Botigelli e Vanessa Martins de Assis analisam como se constréi o
éthos do apresentador Silvio Santos em sua intera¢do com o auditério.
Tomando por referéncia conceitos como percurso temdtico e figurativo,
formagio discursiva e ideolégica, os autores identificam elementos que
convergem para a constitui¢ao de um éthos marcado pela complexidade.

Examinar o tipo de interagdo que o Sistema Brasileiro de Televi-
sio (SBT) establece com seu publico ¢ a proposta de Rafael Barbosa
Fialho Martins no texto As mediacoes da interacdao do SBT com a audiéncia.
Elegendo como objeto empirico as vinhetas institucionais dessa rede
de TV, o estudioso conclui que tal interagdo é baseada numa relag¢io
de proximidade, verificada em temas como brasilidade, familia, Silvio
Santos e sentimentos.

A mediagio também serd o tema do artigo A relagio das mediagées
Jfamilia e escola no consumo do livro por adolescentes, de Filipe Bordinhido
dos Santos. Nele, o autor pesquisa como as mediagoes “escola” e “familia”
atuam na relagio de adolescentes com o consumo de livro e com a leitu-
ra. Baseando-se em um estudo de recepg¢io realizado com adolescentes
de uma escola estadual de Santa Maria (RS), o autor chega a conclusio
de que tais mediagdes sdo de extrema importincia no que se refere ao
consumo de livros pelos adolescentes.

Refletir sobre o consumo e a confianga na midia impressa por par-
te dos jovens ¢ a proposta de Carla Felix Baiense, Larissa de Morais
Ribeiro Mendes, Helen Pinto de Britto Fontes, Elisa Calmon e Patricia
Fernandes Viana Franco no artigo Confianca e consumo da midia impres-
sa entre jovens: apontamentos a partir da Pesquisa brasileira de midia.



A anilise das edi¢oes de 2014 ¢ 2015 da Pesquisa brasileira de midia per-
mitiu 4 autora constatar um crescimento no consumo do meio digital
e um decréscimo no meio impresso. Em relagdo a confianga, os dados
se invertem: ela é maior no meio impresso do que no digital. A autora
chega a conclusio de que hd necessidade de os produtores de impressos
transporem a conflanga que despertam no papel para os meios digitais,
evitando, assim, a queda de audiéncia.

Em Jornalismo e audiéncia na Web: o uso de ferramentas computa-
cionais para capturar o leitor, Luana Teixeira de Souza Cruz analisa
algunas ferramentas nio necessariamente jornalisticas utilizadas pelos
produtores de contetido no meio digital para capturar os leitores. Instru-
mentos computacionais da Web Semintica — como Google Analytics e
Google Trends — fazem parte desse contexto. Para a autora, essas tecno-
logias estdo ajudando a entender o que se passa na cabeca do leitor e a
atrai-lo na rota hipertextual.

Apresentar um conjunto de iniciativas jornalisticas on/ine que se clas-
sifica como investigativo e independente é a proposta de Tatiana Maria
Silva Galvao no artigo Sites investigativos e o conceito de independéncia:
institui¢do jornalistica em favor da democracia. Para a autora, essas ini-
ciativas contribuem para ampliar a pluralidade informativa para além
dos veiculos tradicionais e estimular a democratiza¢io da comunicagio.

Em 4 violéncia e suas representagoes no Twitter: o caso da #Chacina-
EmBelem, Sergio Espirito Santo Ferreira Junior analisa a produgio e a
difusio da violéncia pelos usudrios do Twitter. Concomitantemente a
chacina ocorrida nos dias 4 € 5 de novembro de 2014, em Belém, outro
tendémeno, de ordem mididtica, delineou-se. Ao analisar as mensagens
publicadas com a #ChacinaEmBelem, o autor percebeu o esvaziamento
das informagdes mais relevantes da chacina e o tensionamento entre as
mensagens.

Em Esteredtipos cultivados em seriados: uma anilise dos enquadramen-
tos de personagens negros em Criminal minds, Elva Fabiane Matos do
Valle e Joice Ferreira da Silva investigam os enquadramentos dados aos
personagens negros durante a primeira temporada do seriado Criminal
minds (2005). Como resultado, as autoras concluem que poucos sio os
personagens negros que aparecem em posi¢do de prestigio, reforcando o
estere6tipo de sua posi¢io inferior em relagido aos brancos.

Analisar o novo uso da fotografia no século XXI ¢é a proposta de
Anelise Angeli De Carlin no texto De selfie ao mito: contribui¢ées do
imagindrio para a fotografia contemporinea. Travando um diilogo com
a psicologia analitica junguiana e com o imagindrio durandiano, a au-
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tora traz algumas contribui¢des para uma epistemologia da fotografia
inaugurada pelas comunidades virtuais: a se/f” Aponta algumas caracte-
risticas dessa modalidade de fotografia, diferenciando-a do autorretrato.

Prosseguindo com a politica da revista em investir numa se¢io espe-
cifica para textos ensaisticos de autores e artistas convidados, apresenta-
mos o trabalho de Gedley Belchior Braga. Em Anunciagio: o verdadeiro
artista e as verdades misticas da arte, o autor analisa a obra Window or
wall sign, de Bruce Nauman, cuja inscri¢do interna propde o enunciado
de que o verdadeiro artista é aquele que ajuda o mundo, revelando ver-
dades misticas. Com base nisso, o autor reflete sobre a presenca religiosa
das narrativas da histéria da arte, associando a obra de Nauman a um
tema cristdo tradicionalmente representado antes mesmo do Renasci-
mento: “A Anuncia¢io”.

Os agradecimentos indispenséveis para reconhecermos o trabalho dos
colegas na consecugio desta Edi¢do prestamos aos Diretores da FCH,
Professor Anténio Marcos Nohmy e Jodo Batista de Mendonga Filho;
a Coordenadora do Mestrado em Estudos Culturais Contemporineos
da Universidade Fumec, Professora Astréia Soares; ao Coordenador do
curso de Publicidade e Propaganda da FCH, Professor Sérgio Arreguy;
ao Professor Ismar Madeira, Coordenador do curso de Jornalismo da
FCH; ao Professor Aurélio Silva e ao técnico de laboratério Luis Filipe
Andrade, criadores da Capa desta edigdo; ao designer grifico Daniel
Washington e ao diagramador Eduardo Queiroz; 4 revisora Tucha e a
todos os professores e profissionais envolvidos neste drduo, porém gra-
tificante, processo de editoragio da revista Mediagdo.

Boa leitura!
Rodrigo Fonseca e Rodrigues
Luiz Henrique Barbosa
Editores



Sobre simulacros:

(im)potencialidade arguetipica do
Imaginario tecnologico-NuUMINOSo
da tecnologia da comunicacéao

Jorge Miklos’
Leonardo de Souza Torres Soares™

Resumo

Neste trabalho, objetiva-se investigar a potencialidade arquetipica dos es-
teredtipos de aparatos da tecnologia da comunicagdo, ou seja, de simulacros
na contemporaneidade. Centrado na drea de ciéncias sociais aplicadas, nes-
te artigo sdo utilizadas como base as teorias de Jean Baudrillard, Muniz
Sodré, Edgar Morin, Jorge Miklos, Malena Contrera, Dietmar Kamper,
dentre outros. A metodologia proposta estd focada em pesquisas bibliografi-
cas e web-bibliogrdficas centradas em dados de cunho ilustrativo, técnico e

quantitativo para ambientar e complementar as teorias propostas.

Palavras-chave: Tecnossacralidade. Arquétipos. Imagem. Apple. Simulacro.
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Introducao: o sucesso dos aparatos de comunicagcao

Conforme pesquisas da Canaccord Genuity Group Inc.!, a Apple
Inc.?, no ultimo trimestre, obteve 94% dos lucros globais em vendas de
smartphones. Na Figura 1, é possivel identificar que desde o ano de 2010
a empresa de Tim Cook® lidera o mercado desse tipo de produto.

Global smartphone operating profit share

Figura 1 — Global smartphone operating profit share.
Fonte: RICHTER, 2015,

Além disso, em 2015, foi um brasileiro, Vitor José¢ da Cunha Epipha-
nio, quem comprou o primeiro iPhone 65*.Tim Cook publicou uma foto
(Figura 2) do brasileiro felicitando-o pela compra do primeiro iPhone
do ano. Citando Vitor: “Eu ndo tenho Twitter. Um amigo meu veio me
mostrar a foto. Foi a melhor sensa¢do do mundo. Eu zerei a vida. Ele s6 é
o CEO da maior empresa do mundo”. (GOMES, 2015)

Segundo informagdes concedidas ao G1, Epiphanio alternava a perma-
néncia na fila com seus amigos para que todos pudessem descansar, comer e
tomar banho. Fez, também, amizade com o australiano Lindsay Handmer’,

1 Grupo financeiro com servi¢o completo de banco de investimento e servigos financeiros. Em-
presa global especializada em gestdo de fortunas e de corretagem nos mercados de capitais. (Cf.

CANACCORD...,2016)

2 Multinacional estadunidense que projeta e comercializa produtos tecnolégicos para o mundo.
Seus produtos mais conhecidos sio: Mac, iPhone, iPad, iPod, iTunes, Final Cut, Logic Pro,
Apple Watch, dentre outros. A empresa tem cerca de 350 lojas oficiais pelo mundo (além das
revendedoras), em dez paises, incluindo o Brasil.

3 Atual diretor executivo (CEO) da Apple.
4 Smartphone: topo de linha da empresa Apple.

5 “Além de esperar pelo novo aparelho, o homem que estd na fila da Apple Store também aprovei-
tou para divulgar uma campanha que arrecada fundos para salvar pessoas que estdo em situagio
de rua. Ele ergueu um pequeno totem para divulgar a campanha ‘MySpareTech’ do Mission
Australia. Os consumidores que forem até a Apple Store podem ajudar a campanha com doa-
¢oes. O objetivo ¢ arrecadar 5 mil délares australianos em duas semanas. (C£. HAMANN, 2015)
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que ji acampava no local antes mesmo de a empresa ter apresentado o
iPhone 6s e 6s Plus, ou seja, havia duas semanas. Epiphanio chegou a
solicitar férias do curso de inglés para chegar o quanto antes a fila. Ain-
da que ele ndo tenha sido o primeiro da fila, a Apple o selecionou para
ser o primeiro comprador, por ser um cliente fiel 4 marca.

Figura 2 — Epiphanio ao comprar o iPhone.
Fonte: GOMES, 2015.

Em sintese, esses fatos demonstram um éxito econdmico e estraté-
gico da marca Apple no mercado. Primeiramente, ela vem superando
recordes de lucros e, segundo, seus clientes, antes mesmo de o novo
iPhone ser apresentado ao mundo, ja esperam em filas para adquiri-
-lo. Além disso, existem momentos de “epifania” de “zerar a vida” ao
comprar o primeiro produto do ano. E reconhecivel uma fidelizagio do
cliente perante a marca.

Isso posto, uma questio ¢ salientada: O aparato fisico ja ndo impor-
ta mais? O que importa ¢ a imagem construida pela marca da magi e
do iPhone? Empiricamente, a performance de um iPhone assemelha-se
com a de qualquer outro concorrente. Ambos tém diversas funcionali-
dades que se equiparam. Dessa forma, se hd um diagndstico, ele nio estd
na ordem do concreto-performético-funcional, estd além dela; a reflexdo
caminha para noosfera®.

6 Neste artigo, o termo “noosfera” é sinénimo de “imagindrio”.



Chardin (2009, p. 392) foi o primeiro a conceituar “noosfera”:

Do grego nous, espirito, psique e sphera do latim esfera, campo, é a
camada pensante (humana) da Terra, constituindo um novo rei-
no, um todo especifico e organico, em via de unanimizagio (uni-
ficagdo material, unido espiritual), e distinto da biosfera (camada
viva nio reflexiva), se bem que alimentado e sustentado por ela.

Para este trabalho, “noosfera” ¢ compreendida por meio de Morin
(2011), que a entende como a ambiéncia “das coisas de espirito”, em
que estdo os mitos, as narrativas, as imagens, as crengas, as ideias e os
simbolos. Sdo produgées do “espirito humano”, de modo que o ser
humano age sobre a noosfera e é afetado por ela, um retroalimentando
o outro.

Eis a pergunta: De que forma se dd a constru¢io do imagindrio dos
aparatos da tecnologia de comunicagdo? Para elaborar respostas, neste
artigo foram tomados argumentos factuais da marca Apple, teorias do
imagindrio e da comunicagio e, ainda, fez-se uma reflexdo acerca do
que foi exposto.

O feitico da maca

Para compreender a construgdo do imagindrio tecnoldgico, primei-
ramente atenta-se em estudar de que forma um aparato da Apple ¢
apresentado pela primeira vez aos seus potenciais clientes. Assim, a
reverberagdo comunicacional que a empresa obtém podera ser enten-
dida. Esse fendmeno nio é especifico deste objeto de estudo (Apple),
ele também é encontrado em narrativas de ficgdo cientifica, em estu-
dos prometeicos das ciéncias sociais aplicadas, da prépria tecnologia,
quando pensada que somente traz beneficios 4 humanidade, dentre
outros.

Keynotes: o fogo de prometeu para os homens

O iPhone topo de linha sempre é apresentado em congressos que
a Apple oferece aos grupos de midia. As keynotes’ (Figura 3) da Apple
sdo realizadas nos Estados Unidos, Califérnia, e tém a finalidade de
apresentar soffwares e hardwares (produtos) novos e no final das confe-
réncias® hd uma confraternizagio para testar os novos aparelhos.

7 Keynote é o nome que a Apple dd as conferéncias.
8 As keynotes sempre se encerram com uma banda tocando musicas.
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One more thing...

Figura 3 - WWDC 2014-Keynote.
Fonte: ONE..., 2014.

Cada %eynote recebe ptblico do mundo inteiro. O valor de entrada
dessas conferéncias corresponde a 1.500 délares. Previamente a entrada
¢ concedida mediante sorteio, e existem filas de individuos que chegam
12 horas antes da abertura do local.

E muito comum as keynotes terem um discurso positivista. Utiliza fra-
ses como “A Apple ird reinventar o futuro”; “Essa é a maior revolugio da
Apple na histéria”; “Isso é magica”; dentre outras. H4, também, momentos
de sublimagio para o publico — One more thing’ — o que seria o presente da
Apple para o publico —, algo como o fogo de Prometeu para os homens.

Assessorias de imprensa

Ja durante as keynotes, para os interessados que nio puderam ir, ha
transmissoes pelo proprio site da Apple e retransmissées com comenta-
ristas, como na figura ao lado (Figura 4).

Posteriormente, a imprensa, especializada em produtos da Apple ou
nio, noticia a apresentagio dos iPhones.

Para nio permanecer demasiadamente neste assunto, o autor fez
uma pesquisa web-bibliogrifica por meio do Google' para compre-
ender, quantitativamente, a reverbera¢io do lancamento do iPhone 6S
na midia eletrénica, mais especificamente na internet. Pesquisou-se
o termo entre aspas “iPhone 6s” “keynote 20157, e o resultado foi de

9 “Mais uma coisa” foi inventada por Steve Jobs e, com a sua morte, foi passada como heranga para
Tim Cook. Para entender mais profundamente, cf. STEVE..., 2014. Obs.: reparar na reagdo do
publico com o passar dos tempos.

10 Site de busca pela inernet.



Figura 4 - \WWDC 2015-Keynote
Fonte: LOOPINFINITO, 2016.

aproximadamente 694 mil sites relacionados em 0,34 segundos. Isso
posto, pode-se identificar uma quantidade em massa de produtores de
contetdo noticiando sobre o smartphone topo de linha da maga.

Além disso, o0 Google Trends'' destaca que o termo “iPhone 657 j
obtinha certo volume de pesquisas meses antes de seu langamento. Na
imagem, o ponto “G” revela que o termo comegou a ser pesquisado en-
tre fevereiro e abril de 2015'% e o iPhone 6S somente foi langado em
setembro, conforme o pico “D”. O grifico a seguir indica que existem
especulagdes (que a imprensa nomeia de “Rumores”) sobre o préximo
iPhone durante o ano inteiro, e seu dpice ¢ a semana do langamento.

Interesse com o passar do tempo -  Titulos das noticias  Previsdo

CB

G F E
1 | |
Feb 2015 Apr 2015 Jun 2015 Aug 2015 Oct 2015

S

Figura 5 — Google Trends.
Fonte: TRENDS, 2016.

11 O Google Trends é uma ferramenta gratuita, disponibilizada pela Google, para averiguar o
volume pesquisas de determinados termos no Google.

12 Esse volume de pesquisas identificado no Google Trends sdo os rumores que a midia faz acerca

do futuro iPhone. (Cf. RUMORES, 2016).
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Comunicacado mercadolégica

A Apple, em 2011, gastou, aproximadamente, US$ 933 milhdes em
publicidade. Somente para o iPhone, foram investidos US$ 647 milhoes
em anudncios". Neste artigo ¢ impossivel detalhar todas as estratégias de
comunica¢do mercadoldgica da maga. Para tanto, traz-se Kiss (2011)",
que realiza uma pesquisa com essa inten¢do, discutindo e detalhando os
mais variados comerciais e publicidades da Apple. A autora identifica
que o foco comunicacional da empresa € inserir seus produtos em meio
as experiéncias cotidianas de individuos, com o objetivo de gerar habitos
de uso e consumo do produto, e, muitas vezes, os comerciais oficiais sdo
divulgados antes dos produtos serem comercializados.

Product placement

A partir deste ponto, dar-se-a foco a um tipo de comunicagio mer-
cadolégica: o product placement. Independentemente de essa estratégia
nio ser utilizada antes da comercializa¢do de produtos, ela é especifica
para a cria¢do de hdbitos e costumes.

A expressdo product placement é uma estratégia de comunicagio
comercial utilizada em “televisdo e cinema, com a inser¢io de marcas e
produtos aparentemente de forma casual em meio as cenas” (FELTRIN,
2010, p. 30). Blecher (2005) discorre que esse tipo de comunicagio téc-
nica ¢ utilizado em programas e novelas, mesclando roteiros a marcas,
ultrapassando o espago reservado para a comunicag¢do mididtica comer-

cial (Figura 6).

Figura 6 — Exemplo de product placement. Fiime Crepusculo.

Fonte: APPLE...,, 2012.

13 Cf. AFINAL..., 2013.
14 Para um aprofundamento sobre as propagandas da Apple, cf. Kiss (2011, p. 104).



Bona, Kuchenbecker e Zucco (2012) realizaram um estudo sobre
o product placement de produtos da Apple no seriado 7The big bang the-
ory". Segundo os autores, a maga é campea nesse tipo de estratégia de
marketing. Em 2011, a empresa conquistou o “Prémio Brandcameo™®
por ter aparecido em 33 filmes considerados blockbusters nos cinemas
estadunidenses no ano anterior. Dentre todos os filmes, a marca Apple
esteve presente em 30% deles.

Bona, Kuchenbecker e Zucco (2012) ainda complementam que, em
2008, o marketshare americano de computadores da Apple era 9% do
mercado. Em 2010, ela atingiu cerca de 15% (SAUER, 2012). E “no
prémio Readers Choice, em 2010, a marca Apple foi considerada pelos
leitores com 25% dos votos como a marca com os mais memoraveis
Product Placements” (SAUER, 2012). O autor ainda pontua que, nos tl-
timos dez anos, a Apple utilizou o product placement em uma média de
38,5 filmes ao ano.

A complementar, “a maioria das situagdes em que se verificou a
apari¢do da marca ocorreu quando as personagens se encontravam em
momentos de lazer. Situagdes que passavam a sensa¢do de produtos de
alta tecnologia e confianca, jd que as personagens a utilizavam” (BONA;
KUCHENBECKER; ZUCCO, 2012). Russel (2002) acrescenta: como
ele é inserido em contextos e situagdes casuais, o produto ajuda a com-
por a cena, o ambiente e o personagem por meio de uma associagio
e da inter-relacio das imagens exibidas. Entretanto, “o anuncio deve
ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio
de veiculagio” (CONSELHO DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA, 1980, secio 6, art. 28). Segundo Britto (2012, p. 22),

¢ exatamente a indeterminagio do product placement como um
método de marketing que se apresenta como seu aspecto éti-
co mais incerto e é essa mesma indeterminagio que revela sua
maior virtude comercial (Hackley; AmyTiwsakul e Preuss, 2008,
p- 114). Para muitos consumidores a ferramenta do product place-
ment é reconhecida como uma invasio de privacidade (Oliveira e
Crescitelli, 2009, p. 11), mas, a0 mesmo tempo ¢ notério que ela
nio for¢a em momento nenhum a venda e que sua caracteristica
invasiva depende do equilibrio de apari¢io da marca (Oliveira e

Crescitelli, 2009, p. 11).

Em suma, percebe-se que a Apple utiliza a midia como papel central
em suas estratégias comunicacionais, tanto antes, durante ou depois do

15 No trabalho detalha-se e pesquisa-se, quantitativamente, quantas vezes um produto da Apple
apareceu na 42 temporada do seriado The big bang therory, totalizando de 99 apari¢oes de diversos
modos. Para maior aprofundamento, cf. Bona, Kuchenbecker e Zucco (2012).

16 Prémio promovido pelo canal Brandchannel, que identifica as marcas ou produtos que tiveram
o maior nimero de product placements em um més, em determinado ano.
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lancamento de seus produtos. Isso leva a crer que um dos caminhos
da construgdo do “imagindrio Apple” se di por meio da midia. Entio,
como explicar o fendmeno da midia na centralidade, ditando habitos e
costumes da sociedade?

A vida virtualizante

Sodré (2013) aponta para o ethos'” midiatizado, uma transformagio
(aceleragdo) que pauta interesses e costumes sociais, por efeito de uma
qualificagdo virtualizante da vida. Isto ¢, quando a midia eletronica, no sis-
tema social (sociedade), encontra-se na centralidade, ela pauta a realidade
social, a estética midiatizada comeca a fazer o papel da ética e tudo o que é
visto na vida virtualizante é uma prescri¢io de como a vida deve ser vivida.

A antropoligica do espelho é uma nova bios (forma de viver) que, de
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certo modo, suga a luz das outras bios aristotélicas'® (¢heoretikos, politikos,
apolaustikos) para dentro de si e as reflete para a vida social. Essa reflexdo
¢ ditada pelos interesses do turbocapitalismo'® e de sua midiatizagio, ou
melhor, uma aceleragio midiatizada em prol da propaganda e da comer-
cializagdo de produtos. Como em qualquer outro espelho, esse reflexo
(0 novo ethos) mostra alto grau estético em detalhes, mas um baixo grau
de sua esséncia. O problema é que quem olha para o espelho acredita
em sua veracidade. Entretanto, qualquer reflexo exibe, no minimo, sua
esséncia invertida®.

Essa pratica (de olhar) é um eticismo vicério ou paralelo, atravessado
por injun¢des da ordem de “ter” e “dever”, “suscetivel de configurar uma
circularidade de natureza moral, é fundamentada pela tecnologia e pelo
mercado”. (SODRE, 2013, p-50)

Dessa forma, consumo e moralidade equivalem-se. Sodré (2013) en-
tende consumo interpretando Baudrillard, em que o consumo nio passa
a ser mais objetal, mas do campo imagético?'. As moralidades da midia
contém discursos de eticidade pendular com valores volateis e depen-
dentes de interesses mercadolégicos.

Além disso, o autor discorre que a bios virtual comporta um cardter
mitico-religioso que é guiado por uma légica de troca — o bem ético pelo
bem-estar individualista —, por meio de uma associagdo entre salvagio e

17 Para Sodré (2013) ethos ¢ consciéncia, forma de estar, de viver e de se comportar. E a instincia
de regulagio das identidades individuais e coletivas. Costumes, hdbitos, regras e valores sio os
materiais que explicam sua vigéncia e regulam, 2 maneira de uma “segunda natureza”, o senso
comum.

18 As bios de Aristételes eram consideradas a forma de vivéncia da sociedade, uma imbricada na
outra. A theoretikos seria a vida contemplativa e a politikos, a politica e a apolaustikos, as do prazer
do corpo.

19 E o capitalismo elevado ag extremo de sua velocidade, produgdo, comercializagio, instrumenta-
lizagdo sistémica. (SODRE, 2013, p. 27)

NN 20 Esse fendomeno serd tratado adiante.

/l | 21 Aqui, comega-se a responder a pergunta primeira, sobre o objeto ser vendido nio pelo material,
LV mas por sua imagem. Esse fenémeno serd tratado mais adiante.




consumo. E; ainda, essa articulagdo salva¢io/consumo é autorreferente,
pois é produzida em formato de espeticulo, reproduzindo um discurso
que age em prol do consumo como salvagio. O ehos midiatizado, cons-
tituido pelos meios de comunicagio, torna-se mitico religioso.

Diante do poder demiurgico da tecnologia — onde dd a paridade,
ou as vezes mesmo a superioridade, do objeto técnico sobre o
sujeito, a consciéncia humana adere ao fascinio disso que se lhe
impde como grandioso e, até mesmo, sublime, por sua perfei-
¢do e pela vertigem de uma multifuncionalidade que a envolve

por inteiro, abolindo qualquer outra media¢do. O ser ‘supremo’

[...] é fabricado pelo capital e hipostasiado na materialidade das
méquinas que ‘desmaterializam’. (SODRE, 2013, p. 78).

Esse ethos mitico-religioso provém de um imaginario permeado pe-
los mesmos adjetivos, o qual ¢ apontado por Contrera (2010), em suas
investigaces sobre a tecnologia como religido. A autora pontua que a
sociedade contemporinea — monoteista e patriarcal —, depois de per-
passar pelo racionalismo e pelo desencantamento do mundo®, reeditou as
caracteristicas simbdlicas dos deuses do trovdo (Zeus, Iansa?, dentre
outros) na tecnologia eletronica, aprisionando o relimpago — simbolo
celeste de poder ilimitado e sabedoria ultima — na médquina eletronica,
atribuindo, assim, um valor mdgico a tecnologia.

Nesse ponto, de acordo com Miklos (2012), presencia-se no imagi-
nario social midiatizado uma técnica sacralizada, ou seja, vista como um
ente autbnomo. No imagindrio, a tecnologia digital ¢ percebida com uma
forga sobrenatural capaz de interferir no destino humano. Surge, assim, a
duvida que direciona para um aprofundamento desse imagindrio mitico-
-religioso: Como a imagem?® do aparato tecnolégico é sacralizada?

Sobre os deuses aprisionados

A priori, deve-se entender Morin (1990) quando discorre que, na
Cultura de Massas®, hi uma imbricagdo entre a cultura de massa

22 Partindo de investigagdes da obra completa de Max Weber, Pierucci (2013) pontua que o termo
provém da modernidade e é uma continua racionalizagio, a qual toma por prioridade a ciéncia e
a técnica em vez do pensamento magico. Hd uma intelectualizagio que busca o controle/domi-
nio das forgas “misteriosas” (naturais) por meio da ciéncia pura, da matemdtica, da fisica, entre
outras. Dessa forma, nio é mais preciso recorrer aos elementos misticos. Ademais, Contrera
(2010) pontua que existe uma tentativa da tecnologia dominar a natureza nasce do pensamento
migico. Noble (1999) complementa que tal dominio tem a intengdo de alcangar a transcendén-
cia para o jardim do Eden.

23 Curiosamente, a fruta da Iab4 Iansi é uma magi vermelha.
24 Imagem ¢ o espectro que habita a noosfera. Neste artigo ¢ um substrato que somente se con-
densa quando retroage sobre um suporte, podendo ele ser com maior ou menor complexidade.

25 Forma de produgio segundo as normas macigas da fabricagdo industrial; propaganda pelas téc-
nicas de difusdo macica (que um estranho neologismo anglo-latino chama de mass media); des-
tinando-se a uma massa social, isto ¢, um aglomerado gigantesco de individuos compreendidos
aquém e além das estruturas internas da sociedade (classes, familia, etc.). (MORIN, 1990, p. 14)
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e os outros tipos de cultura (nacional, religiosa, humanista). O autor
ainda complementa que ela se deixa permear, mas, simultaneamente,
tende a corroer, a esgargar as outras culturas. A esse titulo, ela nio ¢é
absolutamente auténoma, podendo se embeber da cultura nacional, reli-
giosa ou humanista e, por sua vez, absorver as culturas nacional, religiosa
ou humanista. Esse tipo de cultura ¢ destinado 4 massa e é consumido
ao decorrer das horas do cotidiano. Seus individuos devem ser atingidos
massivamente e, assim, a chance de se obter lucro é maior. Nesse caso,
ha necessidade de padronizagio (homogeneizagio) do individuo, no
ambito de seus gostos, hdbitos, costumes e consumos, e, para ser eficaz,
deve-se atingir o imagindrio.

Morin (1990, p. 13-15) argumenta que o imagindrio se estrutura por
meio de arquétipos, modelos imagéticos do espirito humano que con-
figuram os sonhos, os quais, quando emersos, sio temas miticos ou ro-
manescos (simbolos). “Regras, convengdes, géneros artisticos” compdem
as imagens exteriores (visiveis) das obras. Mas existem “situagdes-tipo” e
“personalidades-tipo”, que aqui podem ser denominadas de arquétipos,
que fornecem as estruturas imaggéticas internas. Utilizando-os, a industria
cultural padroniza os grandes temas, fazendo esteredtipos dos arquétipos.

Percebe-se ai que o sucesso sistémico da Cultura de Massas se dd por
uma potencialidade arquetipica de seus produtos estereotipados que se
embebedam dos outros ambitos culturais. Contrera (2006) argumenta
que essa potencialidade arquetipica provém da meméria cultural, a qual
recicla contetdos arcaicos, reapresentando-os e inserindo-os em novos
contextos. Essa € a lei da cumulatividade da cultura.

Kamper (2002a) e (2002b) teoriza sobre a 6rbita do imagindrio
(midiatizado): o desenvolvimento espiritual da humanidade cuja 6rbita
imagindria age como uma espécie de cadeia para todos os esforgos ma-
teriais. Toda imagem quer tornar-se corpo (nio necessariamente fisico).
A imagem densa (arquetipica), quando langada na 6rbita do imagindrio,
cai e emerge o simbolo, seja ele tridimensional, seja bidimensional. O
problema das imagens estereotipadas é que elas s@o leves e tém tamanha
forga e velocidade?” que orbitam o imagindrio e nio o fecundam simbo-
licamente. Elas estdo em constante queda, e esse quase-peso que a faz
cair ¢ uma (im)potencialidade arquetipica.

Nesse ritmo, Morin (1990) discorre que hd uma comercializagio do
valor metafisico, ou seja, das imagens (signos) e sonhos®. O principal

26 Bystrina, Baitello Junior e Menezes (2005), mitélogos e estudiosos do imagindrio discorrem
sobre essa lei. E possivel encontrar maior aprofundamento nela em: O mifo na midia: a presenga
de conteudos arcaicos nos meios de comunicagio (CONTRERA, 2000); Midia e panico (CON-
TRERA, 2002); O fitanismo na comunicagdo e na cultura: os maiores e os melhores do mundo
(CONTRERA, 2003); e “Incomunicagio e amor”. (CONTRERA, 2005)

27 Essa forca e essa velocidade sdo necessdrias para a veiculagdo em massa.

28 Mais um autor que identifica a comercializagdo de imagens a priori do que material.



produto comercial ndo é mais um produto fisico-funcional, mas o que
ele simula® socialmente.

O valor do produto é dado, primeiramente, por uma inter-relagio
entre os esfor¢os comunicacionais e comerciais elaborados pela empresa
e pela midia eletrénica da imagem produto e, posteriormente, por quem
usa e recomenda ou recusa o produto. E uma elaboragio mediada®
midiatizada complexa que se retroalimenta e muitas vezes se autorrefe-
rencia. Corroborando com a ideia, tanto para Contrera (2010) quanto
para Sodré (2013), interpretando Baudrillard, o consumo nio é mais
objetal, mas é do campo do imagindrio, da imagem:

O real ¢ produzido a partir de células miniaturizadas, de matri-
zes e de memorias, de modelos de comando — e pode ser repro-
duzido um ntmero indefinido de vezes a partir dai. [...] Maqui-
na sinalética metaestdvel, programitica, impecdvel, que oferece
todos os signos do real e lhes curto-circuita todas as peripécias.

(BAUDRILLARD, 1991, p. 8-9)

INSIDE THIS WEEK: A SPECIAL REPORT ON SOCIAL NETWORKING

Dessa forma, o autor esclarece a facilidade The

que a miquina (a midia eletronica) tem de criar Economist
a realidade com uma coesdo perfeita. Hi uma
elaboragdo de signos que, por meio da comu-
nicagdo mercadoldgica, criam um imagindrio
tecnolégico numinoso sobre os aparatos de co-
municagio. Justifica-se, assim, a chegada de um
individuo na fila de compra de um iPhone, antes
mesmo de o aparato ter sido langado. A Figura
7 ¢ um exemplo de como a midia se apropria de
elementos da cultura e manipula-os para repro-
duzir e criar uma hiper-realidade. No caso, Steve
Jobs®' e 0 iPad (o zablet da Apple), como se fosse
Moisés e os mandamentos.

Figura 7 — Steve Jobs e o iPad.
Fonte: STEVE..., 2010.

29 Essa ¢ a légica do simulacro. Serd tratado adiante.
30 Entende-se mediagio aqui como a comunicagio do corpo, sendo ela direta, indireta ou em rede.

31 Steven Paul Jobs, mais conhecido como Steve Jobs, nasceu na Califérnia, foi um entusiasta
e empresdrio no setor de tecnologia. Notabilizou-se como cofundador e CEO da Apple. E
conhecido por revolucionar seis indudstrias: computadores pessoais, filmes de animagio, musica,
telefones, fablets e publicagdes digitais. Além de sua ligagio com a Apple, foi diretor executivo
da empresa de animagio Pixar e era acionista individual méximo da The Walt Disney Company.

(Cf.STEVE..., 2016)

“Além de esperar pelo novo aparelho, o homem que estd na fila da Apple Store também aprovei-
tou para divulgar uma campanha que arrecada fundos para salvar pessoas que estdo em situagio
de rua. Ele ergueu um pequeno totem para divulgar a campanha ‘MySpareTech’ do Mission
Australia. Os consumidores que forem até a Apple Store poderio ajudar a campanha com doa-
¢oes. O objetivo ¢ arrecadar 5 mil délares australianos em duas semanas.” (C£. JA..., 2015)

0bama’s vital speech

America’s bank plan misses the target

Britain's anaemic economy
How Bihar got better
Sri Lanka's president triumphs
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O imagindrio elaborado acerca do produto o prepara para ser comer-
cializado. A partir dai, hda uma reificagio®® estereotipada da imagem, ja
que a imagem ¢ comercializada e desejada mais que o cardter funcio-
nal do objeto. Baudrillard (1991) argumenta que a materializagdo da
imagem ndo representa e nem finge ser algo, pois a agio de fingir ou
representar ¢ mediunica. Nessa situagio, ela simula, tornando-se autor-
referente. Mas, se a imagem é simulacro, ela é seu préprio objeto. Nesse
caso o simulacro é um real sem origem nem realidade, mas hiper-real.

No contexto de fabricagio de mercadorias, essa reificagdo é denomi-
nada pelo autor de simulacro produtivo, que provém de uma produgio
magquinal, desenvolvida em um sistema de produg¢io, com imperativos
prometeicos publicitdrios (Figura 5) de uma mundializagio e de uma
expansio continua. Quando reificado, o produto pode ser denominado
de hipermecadoria: uma imagem concretizada e hiper-real.

Assim, um produto mercadolégico é um simulacro que pertence a or-
dem da externa visivel (3s vezes material), e nunca a ordem interna, ar-
quetipica, inexoravel. E pontual o exemplo de Baudrillard (1991) quando
discorre sobre a diferenca entre a sociedade passada egipcia e a sociedade
contemporinea, em que pretendem preservar a mimia de Ramsés II: en-
quanto a segunda quer restaurd-la, guardar sua imagem como “memoria
cultural” (que nesse caso ¢ uma mera lembranga), a primeira, por meio de
rituais da mumificagio, ocultou a imagem do fara6 dentro da pirdmide.

Baudrillard (1991) ainda pontua que o simulacro tratado nesse artigo
nio tem relagdo com qualquer realidade: ela é o seu préprio simulacro
puro, ou seja, jd nio é de todo do dominio da aparéncia (representéncia),
mas da simula¢io.

Na psicologia analitica, essa ndo representancia estabelece um dis-
tanciamento entre o inconsciente e o consciente do individuo. O simu-
lacro € dissociativo, e na dissociagio Jung (2008) argumenta que ha pou-
cas possibilidades para o caminho da individuagio, para a transgressio,
para o autoconhecimento.

Simulacro ¢ diferente de imagem e/ou de simbolo, o qual ¢ o re-
flexo de uma realidade profunda, que estd no dominio do sacramento
(BAUDRILLARD, 1991). Jung (2008) defende que os simbolos sio
associativos (aquilo que une) e conduzem um individuo a transgressio, a
imanéncia-transcendéncia, ao equilibrio da psique e ao caminho da in-
dividuagdo (¢ por isso que sonhamos). A simbolizagdo, para Jung (2008),
tem papel importante na saide da psique. Simbolos, normalmente, es-
tabelecem certa

32 Coisificagio; objetificagio.



conexdo entre ¢go e self; tem importincia vital para a satde psi-
quica, proporcionando fundamento, estrutura e seguranga ao
ego, além de fornecer a este dltimo energia, interesse, significado
e propésito. Quando a conexio se quebra, o resultado é o vazio,
o desespero, a falta de sentido e, em casos extremos, a psicose ou
o suicidio. E peculiar a esse estado de alienacdo, o fato de estar
diretamente ligado com o sentimento de rejeicio. (LYRA, 2002)

Conclusiao

Esse vazio interno do simulacro ¢ o mesmo da psique humana na
contemporaneidade. E um culto ao vazio. Isso gera a necessidade de
consumir ainda mais o produto e seu sucessor, na esperanca de que o
préximo simulacro proporcionard saciedade. Enquanto isso, a engrena-
gem capitalista faz o sistema sobreviver a custa da vida do individuo (e
do planeta Terra). Tal insaciedade, vinda da midia eletronica, cria o ima-
gindrio da tecnossacralidade, o qual é destrutivo, pois ndo leva a epifania
plena, mas a serviddo voluntaria.

About simulacra: the archetypal (in) potentiality of technological-numinous ima-

ginaryin

Abstract

This work aimed to investigate the archetypal potentiality of the stereotypes of com-
munication technology apparatuses, i.e., simulacra in contemporary times. Centered
in the area of Social Sciences, this article makes use of the theories of Jean Baudrillard,
Muniz Sodre, Edgar Morin, George Miklos, Malena Contrera, Dietmar Kamper,
among others. The proposed method is focused on literature and web-literature se-
arches with a focus on the illustrative, technical, and quantitative nature of data to

acclimatize and complement the proposed theories.

Keywords: Technosociality. Archetypes. Image. Apple. Simulacra.
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Resumen

Presentamos los resultados de un andlisis sociosemidtico efectuado sobre
una muestra de publicidad grdfica, con el objeto de avanzar en el co-
nocimiento de los mecanismos discursivos del boom inmobiliario espariol
durante el periodo 1997-2006. La publicidad como dispositivo medidtico
para la construccion de sentido en las sociedades industrializadas, se mos-
trd para nosotros como un potente revelador de las implicaciones cultura-
les, econdmicas y sociales del boom inmobiliario. A partir de una metodo-
logia adaptada del modelo sociosemidtico propuesto por Miquel Rodrigo
Alsina y centrandonos en las condiciones de produccion del discurso pu-
blicitario, alcanzamos unos resultados referentes a los modos de expresion
publicitaria que nos permiten comprender el clima de euforia irracional
imperante en el momento. Una euforia cimentada principalmente sobre
aspectos no tangibles, emocionales y aspiracionales.

Palabras clave: Publicidad. Esparia. Consumo. Boom inmobiliario.
Sociosemidtica.
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El analisis de la publicidad inmobiliaria

La reciente crisis econdmica y financiera internacional ha puesto de
manifiesto la especial relevancia que obtiene el sector inmobiliario en la
practica totalidad de los paises industrializados. La vivienda como un
bien de consumo mis, es sin embargo uno de los activos tangibles mds
importantes por su cardcter patrimonial y las implicaciones econémicas
y financieras a escala micro y macroeconémica. Si ademds aceptamos
sus implicaciones culturales, sociolégicas y antropoldgicas, estariamos
ante un sector cuya transversalidad no deberia pasar desapercibida en
el dmbito de la investigacién en ciencias sociales. Lejos de estudiar el
mercado inmobiliario en toda su extensién, nuestro proyecto se centré
en el ambito de la comunicacién publicitaria.

Siguiendo las aportaciones de autores como Hellin Ortufio (2008);
Codeluppi, (2007); Eguizébal (2008) Caro (2010), la publicidad busca
conseguir su integracién social, apropidndose de valores que transmite
en su discurso propio y diferenciado. En el plano social constituye uno
de los actores mds potentes que actian en el proceso de la produccién
de la cultura contemporinea. Se ha convertido hoy en el nicleo de un
imaginario globalizado que acta como plataforma ideolégica de la ex-
pansién econdémica capitalista, introduciéndose en la cultura, permedn-
dola o incluso desplazdndola. Estimamos que el estudio del discurso de
la publicidad inmobiliaria, puede contribuir a la comprensién del doom
inmobiliario espafiol durante el periodo 1997-2006. Un fenémeno que
ha marcado un periodo histérico convulso y complejo, cuyos efectos co-
laterales vivimos afios después.

La hipétesis que tratamos de verificar en este estudio es que durante
el boorm inmobiliario espafiol, el discurso publicitario adapté su discurso
y sus procedimientos expresivos para contribuir a la consecucién de un
estado de euforia econémica y social. De su anilisis podemos extraer
caracteristicas y peculiaridades de un fenémeno basado en una exube-
rancia irracional de caricter psicolégico y socioldgico contagiada a gran
escala (SHILLER, 2008) y que generé un boom especulativo en la dé-

cada de los noventa.

El modelo de analisis

En linea con las aportaciones de Verén (1987) la primera condicién
para poder hacer un andlisis discursivo es la puesta en relacién de un con-
junto significante, con aspectos determinantes de sus condiciones pro-
ductivas. Para ello y en base al modelo sociosemiético de la comunicacién
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de Rodrigo Alsina (1995) disefiamos una herramienta que explicara la
produccién de sentido del discurso publicitario como fenémeno signi-
ficante (FERNANDEZ RINCON; HELLIN ORTUNO, 2015). Este
modelo de anilisis contempla las condiciones productivas, la circulacién,
el consumo discursivo y las senales de la mediatizacién.

Para avanzar en la comprensién del doom inmobiliario espafiol, a
partir del discurso publicitario, comenzamos aplicando nuestro modelo
atendiendo a las condiciones de produccién, dejando las puertas abiertas
a futuros estudios que profundicen en las condiciones de circulacién,
consumo y mediatizacién.

Para la comprobacién de nuestra hipétesis de trabajo, hemos llevado
a cabo una investigacién basada en un estudio observacional de cardcter
analitico. Este tipo de investigacion social pretende explicar el fenéme-
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no observado a partir de la medicién de una serie de variables prefijadas,
en un espacio y un tiempo determinado. Nuestro interés se centré en
un andlisis del discurso dominante por lo que la bisqueda se centré en
piezas de distribucién masiva y de acceso ficil. Para ello, realizamos un
vaciado de publicidad inmobiliaria aparecida en los periédicos de mayor
difusién en Espafia: E/ Pais', Abc, La Vanguardia® y El Mundo®. Los
tres primeros cabeceras cuentan con hemerotecas digitales accesibles a
través de sus respectivas plataformas web.

La eleccién de estas cabeceras se ha realizado en base a datos de di-
tusion, distribucién geogrifica y con la intencién de abarcar un amplio
espectro ideolégico. El periodo de tiempo analizado cubre un total de 9
afos, desde el 1 de enero de 1997 al 31 de diciembre de 2006, periodo
coincidente con la denominada burbuja de la vivienda espaiiola.

Asi, el total de anuncios conseguidos -después de eliminar los defec-
tuosos, o sin interés para el estudio por no mostrarse de manera explicita
el anunciante o carecer de argumentos persuasivos- fue de 450, muestra
que consideramos lo suficientemente representativa como para obtener
resultados generalizables para nuestro trabajo.

La investigacion aplicada sobre la muestra es de tipo cualitativo aun-
que hemos cuantificado los resultados para facilitar la exposicién de los
resultados. El andlisis cualitativo realiza sobre los datos dos niveles ope-
rativos, uno analitico en el que se descomponen los datos para revelar
categorias relevantes y otro teérico a través del cual se reconstruye el
texto agregdandole la interpretacion. Es una técnica apropiada para ma-
nejar un gran volumen de material simbélico, no es intromisiva aunque

si sensible al contexto (KRIPPENDORFE, 1997).

1 EL PAIS. Disponible en: <http://www.elpais.com>. Acceso en: 8 enero 2014.

AN 2 ABC: tu diario en espaiiol. Disponible en: <http://www.abc.es>. Acceso en: 10 marzo 2015.

3 LA VANGUARDIA. Disponible en: <http://www.lavanguardia.com>. Acceso en: 14 jun. 2015.
4 EL MUNDO: Disponible en: <http://www.elmundo.es>. Acceso en: 30 abr. 2015.




Apuntes sobre el ecosistema de los medios en Espana

Para establecer una radiografia fiel de la composicién y estructura de
los medios en Espafia tomamos como indice base el afio 2004 por estar
situado en el meridiano de la horquilla temporal fijada para nuestro
estudio.

Atendiendo a la envergadura empresarial y la difusién, la lista de los
principales grupos de comunicacién privados en Espafa estd encabe-
zada por los grupos: Prisa, Vocento y Zeta. Entre los tres aglutinaban el
67% de los ingresos del sector. El diario £/ Pais forma parte de Prisa,
un grupo multimedia presente en 22 paises de Europa y América. La
Vanguardia, perteneciente a Grupo Godd 'y fue incluido por ser el diario
de mayor difusién en Catalufa, la comunidad auténoma més poblada de
Espaiia en 2004, con 6.712.745 habitantes.

Abc torma parte del grupo Vocento y EI Mundo del Grupo Zeta. En
el periodo 1997-2000 se observé una tendencia negativa® en todos los
medios menos en Internet, que asciende de un 2,7% a un 12% (Tabla 1).
La eleccién del medio prensa para la composicién de la muestra estuvo
motivada por la gran repercusién y cobertura a nivel nacional de la que
aun gozaba en aquel momento y por la segmentacién territorial produc-
to de las diferentes ediciones publicadas.

Resultados del analisis

Sobre la muestra de 450 anuncios analizados (Tabla 2). Apreciamos
un incremento no lineal del nimero de anuncios a lo largo del perio-
do estudiado que se asemeja con los datos obtenidos sobre el nimero
de viviendas iniciadas en el mismo periodo (Tabla 3). Un 8,8% de los
anuncios de la muestra son de 1997, afio en el que se iniciaron en Es-
pana 322.760 viviendas. En 2006 encontramos el 14% de los anuncios
de la muestra, para un total de 760.178 viviendas iniciadas.

Produccion de los mensajes

Un aspecto relevante en nuestro andlisis fue identificar quienes fue-
ron los principales anunciantes (Tabla 4). Don Piso y Fadesa con el 5,3%
y 5,1% respectivamente, son las entidades que aparecen en mds ocasio-
nes. En el primer caso, la entidad sigue operando en el mercado en 2016.
Fadesa, mis tarde conocida como Martinsa-Fadesa protagonizé en 2008
el mayor concurso de acreedores de la historia de Espafia, con una deuda
que ascendia a 7.000 millones de euros.

5 ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION
(AIMC). Disponible en: <http://www.aimc.es>. Acceso en: 9 dic. 2014. En el afio 2004 el por-
centaje de penetracién del medio televisién era del 89,2% frente al 36,3% de los diarios, el 53,6%
de las revistas y el 12,6% de Internet.
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Observamos indices altos de actividad de empresas intermediarias de
compra-venta en los afios 2002,2003 y 2006 (Tabla 5). En sentido opues-
to destacan los afios 1997 y 2005 quizd influenciado por un repunte en el
intervencionismo estatal en el sector. El Real Decreto 1/2002, es redacta-
do para apoyar la adquisicién de vivienda de colectivos menos favorecidos,
e impulsar, las viviendas en régimen de alquiler. En 2004 se inicia un plan
para construir viviendas protegidas y potenciar el régimen de alquiler. A
pesar de las diferentes iniciativas, el modelo inmobiliario espafiol sigue
promoviendo la compra de vivienda libre mediante desgravaciones y posi-
bles ocultaciones fiscales, pero no los alquileres (NAREDO, 2010). Nues-
tro estudio refleja una realidad en la que la oferta de viviendas en alquiler
tan solo representa un 1% del total de la muestra analizada.

Formato de los anuncios

Agrupamos en este apartado, variables que tienen que ver con el for-
mato fisico en el que se difunde el anuncio. Distinguimos entre anuncios
por médulos y a anuncios a pagina o doble pagina (Tabla 6). La publica-
cién del anuncio en color y a mayor tamafio, denota una intencionalidad,
un esfuerzo econémico e intelectual mayor, destinado a generar vinculos
mis poderosos con el publico. En el periodo estudiado una ligera tenden-
cia al alza pero jalonada de altibajos, en el uso de tamafios mds grandes y el
uso del color (Tabla 7). Se observa una disminucién significativa durante
el periodo 2004-2005 que podria estar motivada por dos acontecimientos
que pudieron generar incertidumbre, pesimismo y una paralizacién de la
inversién: los atentados del 11 de marzo de 2004 donde se produjeron
193 fallecidos y 1.858 heridos y un cambio de gobierno en abril de 2004
que, entre otras iniciativas, reabri6 el extinto Ministerio de Vivienda de
Espafia. Una de sus primeras actividades fue la construccién de 800.000
viviendas protegidas con el objetivo de paliar los efectos de lo que ya pa-
recia una burbuja especulativa inmobiliaria en toda regla.

Caracteristicas de las viviendas

En torno al tipo de producto anunciado, hemos establecido tres ca-
tegorias principales que agrupan las tres modalidades de vivienda mds
comunes: Pisos: vivienda familiar colectiva.; Chalets/villas: de mayor
tamafio y provistas de un terreno perimetral; Apartamentos: de tamafio
mis reducido habitualmente y siendo utilizadas como segunda vivienda.

La venta de apartamentos en zonas de playa y segundas residencias
protagoniza el mayor incremento en el periodo estudiado (Tabla 8).



Un aspecto que podria estar relacionado con el descenso significativo en
los niveles de desempleo, la renta de las familias y su capacidad de consu-
mo. El desempleo en el aflo 1997° se situaba en torno al 20,6%, en 2011
se redujo hasta un 10,6%, alcanzando el 8,6% en el cuarto trimestre de
2006. Segtin datos del Banco Mundial” apreciamos un ascenso significati-
vo en la renta per capita especialmente a partir del afio 2001. En el periodo
1998-1999 la venta de pisos sufre una bajada considerable y el resto de
porcentajes parecen sufrir cierta involucién. Este hecho también se obser-
va en las ubicaciones de las viviendas (Tabla 9). El torno al afio 1998 tam-
bién se produce un cambio de tendencia en la oferta de viviendas en zonas
de costa y mds suave para el entorno urbano, con un desarrollo mas lineal.
Segin la encuesta del Banco Central Europeo de 2013 sobre finanzas
familiares en la eurozona, en Espana el 36,2% de los hogares poseia una
segunda residencia, cifra que tan solo superaba Chipre con un 51,6% y
Grecia con un 37,9%. El porcentaje de anuncios que estd destinados a la
venta de inmuebles en zonas de playa muestra un incremento significa-
tivo en el periodo 1999-2000, fecha coincidente con la introduccién de
la moneda tnica europea en los mercados financieros. A partir de aqui
se inicia una escalada en la proporcién hasta alcanzar cotas maximas en
2005-2006, periodo dlgido del oo inmobiliario. En cuanto a las zonas
geogréficas con mds presencia, encontramos que tres destinos se repar-
ten el 55% de la oferta: Malaga, Alicante y Catalufia. E1 45% restante lo
integran otros destinos como Baleares, Islas Canarias, Galicia, Murcia,
Asturias, Cantabria y Cidiz. Del total de anuncios analizados, sean de
primera o segunda residencia, un total de 54 (12%) hacen referencia
expresa al golf como valor afiadido a la oferta. El golf ha sido uno de los
grandes reclamos para la atraccién de turismo vacacional y residencial.
En referencia al valor monetario de las viviendas y las condiciones de
financiacién, observamos que 52 anuncios hacen una referencia expresa
al precio de venta, lo que representa un 11,5% del total de la mues-
tra. Este porcentaje se amplia notablemente si contemplamos aquellos
anuncios que hacen referencia a las condiciones financieras de la compra,
37 anuncios (8,2%). La presencia de entidades de crédito en la publi-
cidad puede ofrecer datos sobre la relevancia que el sector inmobiliario
tiene en el sistema financiero. De los 27 anuncios con presencia explicita
de entidades bancarias, un 29,6% pertenecen a cajas de ahorro. Caja
Madridy La Caixa aparecen en un 22,2% de los anuncios. La incursién
de las cajas de ahorro en el mercado inmobiliario tuvo un papel decisivo
en la formacién de la burbuja de la vivienda (ECHEVARREN, 2011;
JUAN, 2000). A partir de la segunda directiva de la Unién Europea

6 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. Disponible en: <http://www.ine.es>. Acce-
so en: 21 jun. 2015.

7 Larenta per capita asciende de 13.977€ en 1997 a 24.597€ en 2006. (Cf. BANCO MUNDIAL,
2006).
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sobre banca del 31 de diciembre de 1992, las restricciones para las ope-
raciones financieras de las cajas de ahorro desaparecieron. El resultado
fue una feroz carrera hacia la expansién geogrifica y una competencia
extrema entre estas. A comienzos de 2008 existian cerca de 25.000, lo
que provocé un incremento notable en cuota de mercado frente a los

bancos, del 40 por ciento en 1991, al 54,5 por ciento en 2007.

Representacion de la vivienda

Del total de la muestra analizada, observamos el predominio del uso
de infografias, por encima del 50%, sobre otras formas como la fotogra-
fia o la ilustracién (Tabla 10). En el 28% de los casos no existe referencia
alguna a la vivienda. Esta distribucién puede explicarse porque el espa-
cio contratado en el medio no es suficiente como para incluir imédgenes,
o bien el producto atin no existe y/o no tiene valores estéticos que propi-
cien la venta. La prictica de vender “sobre plano” estd muy extendida. El
resultado es una oferta de viviendas inexistentes que el comprador debe
imaginar a partir de recreaciones. Un pensamiento magico en el que el
mito triunfa sobre lo racional, la creencia sobre el hecho, la ilusién sobre
la verdad (BAUDRILLARD, 1995). Un consumo anticipado de signo
(ALVES, 2009) donde el producto no existe aun cuando es anunciado
o vendido. Un factor a tener en cuenta es que el uso de infografias para
la venta de viviendas, no solo permite la comercializacién en este sector
—algo que no ocurre en otros sectores- también sirve para recrear de una
forma mds persuasiva las formas y los espacios.

Los anuncios de viviendas llevan asociadas una serie de ventajas
competitivas o atributos que las hacen mds deseables, sirviendo ademds
para establecer diferencias competitivas. El atributo “piscina” es el mds
repetido en la muestra, con un 27,7% (Tabla 11). Otro aspecto muy
utilizado por la publicidad es la libertad de configuracién del producto,
referido fundamentalmente a la cantidad de dormitorios. La publicidad
hace extensivo un modelo de construccién a la carta que responde a la
diversidad de potenciales compradores y que transmite la posibilidad
de elegir el nimero de dormitorios o la distribucién espacial de la casa.
Otros aspectos relevantes son la existencia de zonas privadas de esparci-
miento y la cercania a redes de transporte.

Tiempo y espacio

Tiempo y espacio aparecen representados en un 55% de los anuncios.
El resto los anuncios estin compuestos a partir textos o formas graficas



exclusivamente (Tabla 12). Un aspecto muy extendido a lo largo de la
muestra es la practica unanimidad al mostrar el tiempo atmosférico. La
época estival parece ser la estacion dnica para la venta y disfrute de las
viviendas anunciadas. Lo que pareceria mas propio de paises de clima
tropical, aqui se convierte en una generalizacién casi indnime. La gran
mayoria de situaciones recreadas ya sean en escenarios exteriores o inte-
riores, en cuidad, en entornos rurales o en zonas costeras, se desarrollan
en un entorno veraniego o primaveral.

Posicionamiento

El concepto de posicionamiento como mecanismo estratégico en
publicidad, configura una de las variables més importantes de nuestro
andlisis. La base tedrica de este concepto para nosotros, estd compuesta
por las aportaciones de: Ries y Trout (2007); Kapferer (2012); Aaker
(2002) o Keller (2008). En sentido amplio, entendemos por posiciona-
miento la capacidad de enfatizar las caracteristicas distintivas que hacen
de un producto o marca, diferente a sus competidores y sugerente para
el pablico. Un concepto de superioridad que se aloja en la mente de los
consumidores y que es percibida por estos como un beneficio especial,
una proposicién de valor que actia como ventaja competitiva. Cada una
de las muestras analizadas puede tener una o varias ideas centrales que
dan forma al mensaje publicitario. Antes de establecer una clasificacién,
procedimos a reducirlos conceptualmente hasta un nimero de 12, des-
pués de unificar conceptos sinénimos, inservibles o sin representacién
(Tabla 13). Las viviendas independientemente de sus caracteristicas son
anunciadas en una porcentaje muy superior, a través de posicionamien-
tos como la calidad, 26%; el golf 15%; el lujo 15%j la privacidad 12% y
el precio 10,5%.

La calidad funciona como un argumento genérico que engloba as-
pectos relacionados con los materiales empleados en la construccién,
como los suelos, la carpinteria, los cerramientos o la estructura de la
edificacién. Histéricamente, la calidad constructiva en Espana no puede
afirmarse que haya sido aceptado y extendido por igual. Los numerosos
planes de vivienda y desarrollo impulsados a partir de los afios 50 por el
régimen franquista para atender el aumento de poblacién y las necesida-
des habitacionales, dieron como resultado un gran parque de viviendas
construidas con materiales defectuosos, pocos medios, escasa normativa
y demasiadas prisas.

Resulta igualmente significativo la repetida apelacién al lujo. Estariamos
ante un recurso muy comun en publicidad, el componente aspiracional.
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El lujo podria materializar las aspiraciones de una amplia clase media
espafiola. El concepto de clase estd basado fundamentalmente en un
continuo formado por la dimensién econdmica, la politica y la social a
partir de las cuales se estratifica la sociedad (WEBER, 2002). La situa-
cién de clase define las posibilidades de acceder a determinados bienes
cuya posesién abre a los miembros de la sociedad una serie de oportu-
nidades vitales. Aunque no existe un barémetro oficial para medir la
composicién y envergadura de la llamada clase media, si parece existir
unanimidad en afirmar que en Espaiia se trata del segmento social mds
extendido. En los ltimos puestos y con menor presencia en la comuni-
cacién se sitiian conceptos asociados como la experiencia y fiabilidad del
vendedor o la ubicacién del inmueble, este dltimo en tan solo un 3,7%
de los anuncios analizados.

Para apoyar nuestra hipétesis, analizamos la proporcién de argumen-
tos emocionales y racionales en los anuncios a partir de referencias ex-
plicitas a conceptos como la felicidad, la calidad de vida, la seguridad, la
familia, la tranquilidad o el futuro. Hemos comprobado c6mo el nimero
de mensajes que apelan a los sentimientos y emociones humanas ha ido
in crescendo durante el periodo de analisis. Un 42% de los anuncios emple-
an argumentos emocionales, un porcentaje elevado tratdindose del sector
inmobiliario. Tradicionalmente la publicidad inmobiliaria se caracteriza
por ser un tanto rudimentaria en sus procedimientos y ciertamente parca
en la expresién emocional, centrdndose en aportar datos o argumentos
comerciales como el precio, la ubicacién o las calidades del inmueble.

Mis de un 8,6% de los anuncios analizados hacen referencia al uso
de la vivienda como activo de inversién. Este argumento esté relacio-
nado con aspectos socio-culturales. Espafia es un pais mds inclinado
histéricamente al régimen de propiedad de la vivienda por encima de
la modalidad de alquiler. Esta irracionalidad estd fundada en creencias
profundamente arraigadas en torno a la revalorizacién futura de los pro-
ductos inmobiliarios. La vivienda ha sido tradicionalmente una inversi-
6n segura que en épocas de bonanza econémica constituye una opcién
atractiva para inversores y un método de ahorro a través del patrimonio
para las familias.

El comprador de la vivienda

La publicidad emplea tradicionalmente la presencia de personas en
sus mensajes para reflejar de una manera explicita el publico al que se
destinan los mensajes. En primer lugar cuantificamos los mensajes en
los que aparecen personas para después observar los perfiles socioldgicos.



La presencia de personas en los anuncios inmobiliarios puede ser inter-
pretada como un cierto refinamiento de los mensajes. Si tradicionalmente
la publicidad del sector inmobiliario adolecia de cierta simplicidad retéri-
ca, entendemos que este motivo puede asimilarse con una profesionaliza-
cién y un acercamiento a canones propios de la publicidad convencional,
unido a una mayor intencionalidad persuasiva del anunciante.

Se produce un crecimiento continuado desde el afio 1997 a 2006,
afio en el que encontramos 24 anuncios con presencia humana (Tabla
14). En un 25% de los casos aparecen personas individuales, hombres
o mujeres. Le siguen las familias con un hijo/a y las familias sin hijos.
En menor medida aparecen las familias con 2 o mas hijos, las personas
jugando a golf'y los famosos (Tabla 15). En Espafia el nimero de miem-
bros del hogar ha disminuido considerablemente durante los dltimos
40 anos, pasando de una media de cuatro personas por hogar en 1970 a
2,53 en 2013. Solo en el periodo 2002-2006 se aprecia un incremento
del 19% en los hogares de 1-2 personas. Los hogares con 3 y 4 miem-
bros se mantienen estables con tendencia a la baja®.

Vivienda y nuevas tecnologias

A finales de la década de los noventa resulta casi anecdética la apa-
ricién en los anuncios de referencias a canales de comunicacién on/ine.
Los anuncios que solo muestran como via de contacto el teléfono se
redujeron de 38 en 1997 a 16 en el afio 2006 (Tabla 16). A medida
que se aproxima el afio 2006 observamos un crecimiento exponencial
de referencias a contenidos on/ine en los anuncios. Hemos de tener en
cuenta que para el afio 1998 -afio en el que aparece Google- el nimero de
usuarios de Internet en el mundo tan solo era de un millén.

Los anunciantes, en paralelo al desarrollo y expansiéon del correo
electrénico e Internet, van desarrollando su presencia online. Primero
a través de la incorporacién de direcciones de correo electrénico a las
que el potencial comprador podia escribir para solicitar informacién o
establecer contacto, para después ir incorporando pdginas wes corpora-
tivas. El teléfono, como forma de contacto no llega a desaparecer y sigue
siendo referente principal en la relacién cliente-anunciante, apareciendo
siempre a mayor tamafio y con mayor visibilidad. El periodo estudiado
por tanto, es solo el inicio de grandes transformaciones que vendrian
poco después.

8 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. Disponible en: <http://www.ine.es>. Acce-
so en: 3 jul. 2015.
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Conclusiones y discusion

El boom inmobiliario espafiol a finales los afios noventa y principios de
dos mil, dio lugar a un mercado descompensado cuya oferta parecia ser
muy superior a la demanda real de viviendas. Un ritmo de construccién
que alcanz6 su punto dlgido en 2006 con més de 700.000 viviendas inicia-
das. En este contexto, la publicidad inmobiliaria creemos que desempei6
un papel esencial. El crecimiento exponencial del sector inmobiliario du-
rante este periodo se vio acompafado de un crecimiento significativo en
la produccién de publicidad destinada a la venta de viviendas.

La prensa escrita, a pesar de mostrar signos evidentes de decreci-
miento en favor de otros medios, seguia siendo el soporte esencial de
un discurso que parecia anunciar importantes cambios, tanto en sus
formas como en sus contenidos. El 4007z inmobiliario espaiiol fue esen-
cialmente un estado de euforia econémica y social. El rostro del sector
inmobiliario durante este periodo es el rostro de su retérica, un discurso
construido a partir de componentes intangibles como la calidad de vida,
el futuro, la libertad o el lujo. El lujo es la gran promesa y el paradigma
de una Espafia europea rica y resplandeciente. Es el argumento mds
usado por la publicidad, el lujo de vivir en un suefio de verano infinito
y recorrer el mapa saltando de piscina en piscina, de campo de golf en
campo de golf. La nueva riqueza de los espafioles es la democratizacién
de la calidad y el futuro. Gracias al endeudamiento, en los afios sesenta y
setenta los espafioles descubrimos el consumo, en los noventa descubri-
mos la inversién. El circulo perfecto de bonanza econémica-consumo
desaforado, estaba construido principalmente de un afin inversionista
unido a la endémica creencia espafiola en los rendimientos futuros del
activo inmobiliario.

La publicidad dio a la burbuja inmobiliaria el argumento definitivo
para vender y convencer, la emocién. El sector inmobiliario aprendié
que la emocionalidad juega un papel decisivo en la toma de decisiones,
por ello junto a cifras, porcentajes, caracteristicas, materiales, se insertan
los suefios, las expectativas, la sensacién de libertad, la promesa de un fu-
turo mejor, el rostro complaciente de un nifio, la tranquilidad del padre
o de la madre y la mirada esperanzada de los jévenes.

La emocién, tiene color, la razén no. Por eso la publicidad inmobilia-
ria descubre el color. El cielo azul, la ciudad multicolor, el sol radiante, la
hierba, el agua cristalina y la presencia humana. La privacidad y la segu-
ridad garantizan la inmunidad y perdurabilidad de nuestro patrimonio,
queremos vivir aislados, independientes, pero continuamente conecta-
dos. La incertidumbre de un consumo anticipado e inmaterial, queda



borrada ante la promesa de una vida mejor, mas placentera. Un futuro
infografico pero avalado y respaldado por la esperanza de un crecimien-
to seguro y global. Las nuevas tecnologias, incipientes en aquellos mo-
mentos, empezaban a proponer nuevas formas de vinculacién y creacién
de sentido, nuevos espacios de expresién y consumo.

La publicidad supo entender las necesidades de una sobredimensio-
nada industria inmobiliaria apropidndose de deseos y valores imperan-
tes, socializando su personalidad y refinando su discurso. El consumo
inmobiliario nunca se habia parecido tanto al consumo de cualquier
otro bien. La publicidad inmobiliaria nunca se habia parecido tanto a la
cualquier otra publicidad. La industria inmobiliaria y su discurso publi-
citario supieron entender la relacién de los espanoles con la vivienda y
llevarla a limites que mids tarde se mostraron insostenibles. Quién mejor
que la publicidad como factoria de simbolos y artefacto de la cultura,
para insuflar aire a la burbuja, qué mejor que su discurso para vender
productos inexistentes con argumentos intangibles.

Nuestra propuesta de discusién gira en torno a los resultados obteni-
dos sobre las caracteristicas y peculiaridades de la burbuja inmobiliaria
espafiola a partir del andlisis sociosemidtico del discurso publicitario.
Existe la posibilidad de un andlisis mas extenso si ampliamos el andlisis
mis alld de las condiciones de produccién del discurso y abordamos sus
condiciones de circulacién y consumo (RODRIGO ALSINA, 1995)
e incluimos el concepto de mediatizacién a partir de las aportaciones
de Verén (2014); Hjarvard (2014) o Trindade (2014). Estimamos que
todo ello podria dar lugar a un conocimiento atin mds profundo del
fenémeno del boom inmobiliario espaiiol, cuyos resultados podrian ser
extrapolables a otros ambitos o situaciones.

The Spanish housing bubble (1997-2006) through discursive mechanisms of ad-

vertising
Abstract

We present the results of a sociosemiotic analysis conducted on a sample of graphic
advertising, in order to advance the knowledge of discursive mechanisms of Spa-
nish housing bubble during the period 1997-2006. Advertising as a media device
Jfor the construction of meaning in industrialized societies, was for us as a develo-

per powerful cultural, economic and social implications of the housing bubble. From
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an adapted methodology proposed by Miquel Rodrigo Alsina and focusing on the
production conditions of advertising discourse sociosemiotic model, we achieved some
results concerning modes of advertising expression that allow us to understand the
prevailing climate of irrational exuberance at the time. Euphoria founded mainly on

non-tangible, emotional and aspirational aspects.

Keywords: Advertising. Spain. Consumption, housing bubble. Sociosemiotic.
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Resumo

A luz dos pressupostos tedrico-metodoldgicos da semidtica de linha francesa,
analisa-se, neste artigo, como se constrdi o éthos do apresentador Silvio Santos
(88). Tal conceito é proveniente da retorica aristotélica e se refere a imagem
do enunciador construida no e pelo discurso. Assim, para depreender esse éthos,
analisa-se a imagem construida por SS na interagio com o auditorio pre-
sente em seu programa dominical. Para tal, foram selecionados trés quadyos
do Programa Silvio Santos e, baseando-se em conceitos como manipulagdo,
percurso temdtico e figurativo, formagdio discursiva e ideoldgica, foi possivel
identificar elementos que convergem para a constituicdo de um éthos marcado
pela complexidade, isto & em que se sobrepoem os termos /sagrado/ e /profana/,
corroborando a proposta deste dossié, em que binarismos, muita vezes, nio dao
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Introducao

Tendo em vista o tema deste dossié, “Processos culturais contempo-
raneos”, cuja ementa considera que

[tais] processos [...] exigem outras andlises acerca de velhos bina-
rismos como centro/periferia; popular/erudito; norte/sul; direita/
esquerda; masculino/feminino dentre outros ‘pares’ regidos pela
singularidade em um contexto no qual precisamos dar conta da

pluralidade (UNIVERSIDADE FUMEC, 2016, sem paginagio),

procuramos demonstrar que, no mesmo sentido, o ézhos do apresen-
tador Silvio Santos (SS) se constréi de forma complexa.

Em outras palavras, “o ézhos nio se explicita no enunciado, mas na
enuncia¢io” (FIORIN, 2012a, p. 139). Por isso, o ézhos se refere a ima-
gem do autor, mas ndo ¢é o autor real; trata-se, antes, de um autor im-
plicito. Por isso, pela enunciagio, que ¢ o ato de dizer, depreende-se seu
enunciador.

Ademais, ¢ importante também definir complexidade, ja que se trata
da construgio de um éthos marcado por tal caracteristica. Segundo Grei-
mas e Courtés (2008, p. 78), “o termo complexo se define pela relagio
‘e... € que contraem, em consequéncia de prévias operagdes sintdticas
os termos S, e S, do eixo dos contrérios no quadrado semiético”. Dessa

forma, entendemos complexidade como a “coexisténcia dos contrarios”

(GREIMAS; COURTES, 2008, p- 78). Nio se trata mais, portanto, de
um ou de outro termo, mas da sobreposi¢do de ambos os termos que,
por sua vez, sdo contrarios entre si.

Desse modo, com base principalmente nos pressupostos teérico-me-
todolégicos da semidtica de linha francesa (cf. GREIMAS; COUR-
TES, 2008; FIORIN, 2000, 2005, 2012a, 2012b), analisamos as intera-
¢oes discursivas no Programa Silvio Santos'. Para isso, consideramos um
corpus constituido de trés programas dominicais de SS, exibidos nos dias
2,9 e 16 do més de fevereiro de 2014. Cada programa tem, em média,
quatro horas de duragdo. Optamos por destacar as partes em que o apre-
sentador interage diretamente com a plateia.

Assim, tecemos, inicialmente, algumas consideragdes tedricas acerca
do conceito de ézhos e de outros que dardo subsidios as andlises para, em
seguida, apresenta-las. Por meio delas, serd possivel flagrar a constitui-
¢do do éthos de Silvio Santos, marcado pela complexidade, isto ¢, pela
sobreposi¢io de dois termos contrérios: /sagrado/ e /profano/.

1 No ar desde 1968, o programa ¢ tradicional por seu contetido direcionado ao entretenimento do
publico, sendo veiculado nas noites de domingo.
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Ethos, semioética e Silvio Santos

Proveniente da retérica aristotélica (AMOSSYa, 2008), o termo faz
parte de uma triplice, uma vez que um ato de comunicagio envolve
trés elementos: o orador, o auditério e o discurso (éthos, pdthos e lggos),
respectivamente. O orador, para construir seu discurso, precisa conhecer
seu auditério, pois a eficicia discursiva estd diretamente ligada 4 adesdo
do enunciatirio ao /ggos, que sio as ideias apresentadas pelo orador com
vista a convencer o publico. O pdthos, ou o estado de espirito do audi-
tério, é a disposigio do sujeito para ser isto ou aquilo; é uma imagem
que o enunciador tem do enunciatirio, o que, também, implica coergdes
para o discurso. Assim, ¢ imprescindivel que o enunciador escolha as
estratégias apropriadas para gerar sentimentos que levem o enunciatério
a mudar de comportamento ou de “estados da alma”. Dessa forma, se o
éthos esta associado a construgido da imagem do enunciador, pelo dito e
pelo dizer no discurso, o pdthos é a quem ele se dirige (e em quem provo-
ca paixdes) e o /ggos diz respeito ao contetido do discurso. A combinagio
desses trés componentes ¢ essencial em qualquer processo de persuasio.
Em termos atuais, podemos dizer que, nesse ato, hd uma relagio entre
trés instincias: o enunciador, o enunciatrio e o discurso.

O éthos também estd ligado a construgdo/associagio da identidade e
esteredtipos do enunciador, a0 mesmo tempo em que leva suas repre-
sentacdes ao seu discurso. O pdthos busca no discurso apresentado um
conjunto de ideias com as quais tem mais afinidades, por meio das quais
se identifica com o sujeito que fez a enunciagio, de modo a se estabele-
cer um elo. Nesse sentido, para a semiética, enunciador e enunciatério
sdo sujeitos da enunciagdo, uma vez que o segundo determina escolhas
linguisticas do enunciador. Assim,

denominar-se-d enunciador o destinador implicito da enuncia-
¢do, distinguindo-o assim do narrador — como o ‘eu’, por exem-
plo — que é um actante obtido pelo procedimento de debreagem,
e instalado explicitamente no discurso. O termo ‘sujeito da enun-
ciagdo’, empregado frequentemente como sinénimo de enuncia-
dor, cobre de fato as duas posi¢des actanciais de enunciador e de

enunciatirio (GREIMAS; COURTES, 2008, p.-171)

Os atores da enunciagio, as imagens do enunciador e do enunciati-
rio, constituem simulacros do autor e do leitor criados pelo texto e de-
terminam todas as escolhas enunciativas, sejam elas conscientes, sejam
inconscientes, que produzem os discursos. Barthes (1975 apud FIORIN,

2012a, p. 139) em um dos seus comentdrios sobre o ézhos afirma:



[...] os tragos de caréter que o tribuno deve mostrar ao auditério
(pouco importa sua sinceridade) para causar boa impressio. [...]
O éthos ¢, no sentido préprio, uma conotagdo. O orador emite
uma informagio e, 20 mesmo tempo, afirma: sou isso, sou aquilo.

Para o semi6logo francés, a Retérica de Aristételes é o grande referen-
cial da cultura de massas contemporinea, na qual impera o provével. Nao
se trata do que ¢ possivel efetivamente, mas o que o publico cré ser possi-
vel. Essa reflexdo e suas praticas passam pelo estudo da linguagem em si.

Em termos semiéticos, o enunciador geral de um texto responde a
um percurso da significagio e aos desdobramentos das categorias em
cada um dos temas. Tais desdobramentos ficam somente sugeridos, de
maneira condensada, pelas determinagées sintixicas contidas nas no-
¢oes tensivas e nas articulagées do quadrado semiético.

No que se refere ao nivel intermedidrio do percurso gerativo do
sentido, existem as etapas que caracterizam um esquema narrativo pa-
drio: manipulagio, agdo e julgamento (san¢do). A manipulagio ocorre
mediante um desses fatores: a) intimidag¢do: quando o destinador-
-manipulador oferece uma ameaga para que o destinatirio realize a a¢do
pretendida; b) tentagdo: quando o destinador-manipulador propde uma
recompensa; ¢) sedu¢io: quando o destinador-manipulador manifesta
um juizo positivo em relagdo ao destinatirio manipulado e esse, para
manter a boa imagem, realiza a proposi¢io daquele; d) provocagio:
quando o destinador-manipulador exprime um juizo negativo em rea-
¢do ao destinatdrio manipulado e esse, para reverter essa imagem nega-
tiva, cumpre o que se pede.

O que importa, semioticamente, ¢ o esfor¢o do destinador no sentido
de despertar a confian¢a do destinatdrio (fazer-crer) para, em seguida,
finalizar a manipulagio, fazendo-o fazer. Nesse percurso, um destinador
propde um contrato a um destinatirio e procura persuadi-lo, com di-
ferentes estratégias, a aceitar o contrato e a fazer o que ele, destinador,
quer que o outro faga. O destinatdrio, por sua vez, interpreta a persuasao
do destinador e nele acredita ou ndo e aceita ou nio o acordo proposto,
de acordo com seu sistema de valores.

Dado por terminado o percurso de a¢io do sujeito, inicia-se a ativida-
de de julgamento do destinador. E a verso terminativa do universo trans-
cendente de onde provém as determinagdes sobre o valor dos valores que
cercam uma comunidade. Para o transcurso do julgamento, o destinador
precisa confrontar seu saber a respeito do percurso do sujeito destinatario
com o critério de “verdade” decorrente dos acordos estabelecidos entre os
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participantes inseridos na narrativa especifica. Diante desse percurso, o
sujeito da ag¢do procura convencer seu destinador de que cumpriu o con-
trato, fez o que dele se esperava e que merece, portanto, um julgamento
positivo, sendo a ele atribuida ainda uma recompensa ou uma punigio.

De fato, 0 modo de dizer autoriza a constru¢ido de uma verdadeira
imagem de si e, 4 medida que o locutor se vé forcado a depreendé-la
partindo de diversos indices discursivos, ela contribui para o estabeleci-
mento de uma inter-relagio entre os participantes da a¢do comunicati-
va. Fazendo parte da eficicia da palavra, a imagem quer causar impacto
e suscitar a adesdo.

O éthos prévio de Silvio Santos

No caso em pauta, é vilido abordar, ainda, o conceito de éthos prévio.
Trata-se de um conjunto de imagens ji existente do orador, que estd
ligado ao mesmo tempo ao seu discurso direcionado para o auditério
presente no programa e o publico em casa. Com isso, o éthos do orador
se modifica a cada necessidade apresentada em seu discurso. Para ide-
alizar o éthos prévio, sdo indispensdveis os estere6tipos, que podemos
definir como representagdes cristalizadas que determinados grupos ou
individuos fazem uns dos outros. A nogio de ézhos pode estar atrela-
da as identidades do orador. Nesse caso, o apresentador Silvio Santos
cria uma identidade discursiva, ao longo dos 46 anos em que comanda
programas de auditério. Com o passar do tempo, o apresentador foi
construindo e solidificando sua imagem mididtica nos meios televisivo e
empresarial. Com isso, deixou virias marcas registradas — por exemplo,
seu modo de interagir com a plateia em alguns quadros apresentados
em seu programa.

A televisio, por ser um meio de comunicag¢do de massa, pode fazer o
papel de um veiculo de manipulagio dos individuos de uma sociedade.
Sua finalidade € ser um jogo de /fazer-crer/ aquilo que transmite, per-
mitindo que o enunciador se valha de certos argumentos e estratégias
para construir seu discurso e, assim, apontar ao enunciatirio o que ¢é
certo, de modo que este possa produzir um sentido de validez.

Nesse sentido, o programa dominical de Silvio Santos possui atra-
tivos a mais do que outros programas de auditério, como o uso do di-
nheiro distribuido para plateia como forma de “prémio/recompensa” por
sua participagio nas brincadeiras de perguntas e respostas, de completar
musicas, nas “pegadinhas™, dentre outros quadros do programa que in-
centivam a participa¢do dos presentes por meio desse mesmo artificio.

2 Segundo o Diciondrio Houaiss da lingua portuguesa, “ato ou fato de pér alguém propositadamente
em situagdo embaragosa com o fito de fazer graga”. (PEGADINHA..., 2009, p. 1.459)



Esses aspectos do programa podem funcionar como uma forma de
levar o destinatirio — no caso, uma pessoa da plateia — a fazer algo que
¢ desejado pelo apresentador, de tal modo que essa pessoa se sinta mais
préxima e intima durante a interagio face a face. Os telespectadores, do
outro lado da televisdo, também aderem a essa sensag¢do de estar ali na
plateia ou perto do apresentador respondendo as perguntas dos quadros.
Um dos gestos mais conhecidos de Silvio Santos em seu programa é
quando ele joga os famosos “avidezinhos” de dinheiro para a plateia, sen-
do essa, também, uma forma de interagdo com seu publico ali presente.

No programa, o auditério é um elemento essencial para construir
um cendrio de participagdo e interagdo. Cria-se um efeito de troca de
papéis: o auditério parece poder estabelecer as escolhas do programa.
Por meio de agdes como gritar, aplaudir e falar, o auditério gera um en-
volvimento maior ao longo do programa. Dessa maneira, cabe em nossa
andlise averiguar o ato enunciativo do apresentador, para que possa ser
definida a maneira como ele construiu seu discurso e imagem de si para
convencer e ganhar a confianga do auditdrio presente em seu programa
dominical. Essa imagem do orador em relagio ao auditério estd ligada
as escolhas das palavras e argumentos utilizadas em seu discurso. Seus
borddes, criados hi décadas, e o tom de voz, quando interage com o au-
ditério, sdo alguns signos ja existentes em seu discurso preestabelecido.

Como se viu, o enunciatirio também ¢é um sujeito da enunciagio,
quando condicionado a produzir informagées do enunciador 4 medida
que interpreta e avalia a comunicagio. Assim, ele passa a ser um coe-
nunciador, ou, como dissemos, o sujeito da enunciagio ¢ o resultado da
sobreposi¢do das posigdes enunciativas de enunciador e de enunciatario.

Analises: interacdo e construcao da imagem de Silvio
Santos

O corpus analisado é composto por trés programas, exibidos nos dias
2,9 e 16 de fevereiro de 2014, tratados como P1, P2 e P3, respecti-
vamente. Optamos por evidenciar, entre os exibidos, o quadro em que
acontece nitidamente maior interagdo entre apresentador e plateia.

Jogo dos pontinhos

No primeiro programa analisado (P1), exibido no dia 2 de feve-
reiro de 2014, Silvio Santos apresenta o quadro “Jogo dos pontinhos”,
composto por uma banca de artistas, que respondem as perguntas re-
lacionadas a diversos temas feitos pelo ator do enunciado. O elenco
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¢ composto por cinco artistas fixos, a saber: Helen Ganzarolli, Livia
Andrade, Florina Fernandez, Carlinhos Aguiar e Alexandre Porpeto-
ne. A cada domingo, um convidado especial ¢ chamado para compor a
banca junto com eles. No programa em questio, foi Patricia Abravanel,
filha de Silvio Santos.

Os artistas respondem a perguntas ou completam as frases feitas por
Silvio Santos. Ao mesmo tempo, o apresentador escolhe algumas garo-
tas no auditério para, também, responderem as mesmas perguntas, que
sdo feitas num tom humoristico e irdnico aos integrantes. Tais questoes
exibem caracteristicas relacionadas ao cotidiano dos artistas da bancada
em situagdes adversas, em que mostra a reagio a fatos passiveis de ocor-
réncia no dia a dia.

Escolhidas as participantes, SS procura entreté-las, visando, com
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isso, criar um efeito de aproximagio antes de fazer as perguntas do jogo.
A cada acerto, o auditério responde com uma salva de palmas, e a parti-
cipante que acertou recebe do apresentador 50 reais, e o total de prémios
distribuidos por rodada nio ultrapassa 300 reais (seis cédulas de 50 reais
pelas respostas certas ou seis “avidezinhos” para o auditério).

Silvio Santos inicia a rodada de perguntas escolhendo o personagem
Cabrito Teves, uma sitira criada do famoso jogador de futebol argentino
Carlos Alberto Martinez (Carlitos Teves), interpretado por Alexandre
Porpetone, como “alvo” das respostas:

LINGUAGEM VISUAL ‘ LINGUAGEM VERBAL

Silvio: O Cabrito Teves encontrou uma carteira na rua recheada de
dinheiro e colocou? Respondem. Vem vocé de chapeuzinho, vem
vocé de preto, vem vocé, vem vocé também. Deixa eu ver, deixa eu
ver. Vem vocé, Ingrid, vem pra ¢4, Ingrid. O Cabrito Teves encontrou
uma carteira na rua recheada de dinheiro e colocou aonde?

12 participante: No bolso.

Silvio: No bolso. Colocou?

22 participante: N&o sei.

Silvio: Colocou?

3?2 participante: Na calca.

Silvio: Colocou?

42 participante: No cofrinho

Silvio: No cofrinho. Colocou?

22 participante: Colocou em casa, deixou em casa.

Silvio: Colocou em casa, ok. Colocou em casa, ‘ta’ bom. Colocou em
casa, colocou no bolso, colocou na calga, colocou no cofrinho, ‘t4’
certo, ndo posso dizer que ndo ‘ta’ certo.

Figura 1 — Jogo dos pontinhos (P1).

Fonte: Elaborada pelos autores com base no programa exibido em 2 de fevereiro de

2014. (Cf. PROGRAMA..., 2014b)




A indagagio ¢ acerca do local onde Cabrito Teves colocaria uma
carteira que tivesse encontrado na rua contendo um grande valor
em dinheiro. As participantes, entdo, comegam a dar suas opinides
e, por meio de suas respostas, reproduzem uma formagio ideolégica
mediante formagdes discursivas®, em que o artista ficaria com a res-
pectiva carteira, ndo esperando um ato de honestidade de sua parte:
“no bolso”, “na cal¢a”, “no cofrinho” (saliente-se a ambiguidade da
palavra, que pode significar objeto para guardar dinheiro ou, popu-
larmente, parte do corpo) e “em casa”. As envolvidas na brincadeira
assimilam esse fato como cotidiano e, assim, suas repostas projetam
uma atitude que poderia vir a ser tomada diante de tal situagio. Nes-
se sentido, o discurso dos participantes estabelece uma relagdo dia-
légica com o ditado popular “achado nio é roubado”, evidenciando o
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estere6tipo do brasileiro desonesto.

Ressalve-se que o ézhos no se depreende do enunciado, mas da
enunciagdo pressuposta, ou seja, das marcas da enunciagio que fo-
ram deixadas no enunciado. Tais marcas autorizam o enunciatério a
construir uma imagem do enunciador formada por uma linguagem
simples e informal, que vai aumentar a curiosidade e, consequente-
mente, ganhar a aten¢do do enunciatirio. Ao proferir um discurso,
o enunciador do Programa Silvio Santos escolhe o que vai ser dito e
como vai ser dito, levando em conta aquilo que ele cré que o enun-
ciatdrio julga positivo.

Assim, a construgido de tal imagem, que subentende uma for-
magio ideolégica de que o brasileiro valoriza o “jeitinho”, visa a
interagdo, uma vez que esta s6 acontece a medida que se estabelece
uma interse¢do entre o universo axiolégico (conjunto de crengas e
valores) do enunciador em relagio ao universo axiolégico do enun-
ciatdrio.

Silvio Santos brinca com o auditorio

No segundo programa analisado, P2, um quadro especifico pauta
a andlise, “Silvio Santos brinca com o auditério”, apresentado no dia
9 de fevereiro de 2014. E composto por brincadeiras que apresentam
jogos que envolvem palavras, perguntas e operagdes matemdticas.
Nesse quadro do programa, Silvio Santos escolhe aleatoriamente
uma participante do auditério, chamando-a pelo nome, que se des-
taca em um crachd na parte superior de sua roupa. O apresentador
explica rapidamente as regras do jogo e busca a confirmagio se a

3 Segundo Fiorin (2005), formagdes ideoldgicas se referem a uma visio de mundo de um grupo/
classe social que determina os sentidos de uma formagio discursiva.




participante da vez de fato compreendeu, visando garantir o bom anda-
mento da interagdo proposta.

O fato de o apresentador conceder premiages aos participantes de
seus quadros é uma situagio relacionada a manipula¢io por tenta¢io
evidenciada por Fiorin (2000, p. 21), a saber, “quando o manipulador
propde ao manipulado uma recompensa, ou seja, um objeto de valor
positivo, com a intengdo de levd-lo a fazer alguma coisa, dd-se uma ten-
tacdo”. Estabelece-se, assim, um contrato entre um destinador “Silvio
Santos” e um destinatdrio “plateia”, por meio do qual o primeiro oferece
uma recompensa e o segundo aceita a manipulagio.

Diante disso, em ultima instincia, ocorre a sang¢do. Fiorin (2000,
p- 23) explica que a sangdo estd relacionada ao processo de premiagio:

Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016

Nela ocorre a constatagio de que a performance se realizou e, por
conseguinte, o reconhecimento do sujeito que realizou a trans-
formagdo. Eventualmente, nessa fase, distribuem-se prémios e
castigos. Nas narrativas conservadoras, o bem ¢ sempre premiado
e o mal, punido.

Com relagio a san¢do, a premiagio e a punigio se relacionam ao que
acontece no Programa Silvio Santos. Quando as perguntas feitas por ele
sdo respondidas de maneira correta, ¢ oferecido o prémio integral de 50
reais. Quando o participante nio acerta a resposta, apenas uma pequena
parcela do total lhe é entregue, sendo essa uma maneira representativa
de puni¢io do destinador.

As perguntas exibem caracteristicas pessoais e abordam a idade, o
estado civil e a localidade das participantes. O préprio apresentador é
quem formula os assuntos abordados, com base em uma pauta preexis-
tente elaborada pela produgio. Ele é quem delimita o tipo e tamanho
das respostas. Antes mesmo de a participante concluir a resposta, Silvio
Santos jd estd elaborando outra pergunta.

E importante enfatizar o fato de que o enunciador adapta seu discur-
so conforme o perfil e as especificidades de cada enunciatirio. Durante a
participag¢do de uma das mulheres do quadro em questéo, a relagdo entre
temas e figuras se faz fortemente presente no conteido da interagéo.

Cabe dizer que

tema ¢é o elemento semintico que designa um elemento nio pre-
sente no mundo natural, mas que exerce o papel de categoria
ordenadora dos fatos observaveis. Sdo temas, por exemplo, amor,
paixio, lealdade, alegria. (FIORIN, 2005, p. 24)
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Figura, por sua vez, ¢ o elemento seméntico que remete ao mundo

natural: casa, mesa, mulher, rosa etc. A distingdo entre ambos ¢, pois, de
maior ou menor grau de concretude (FIORIN, 2005, p. 24). Os discur-

sos determinados pela formagio social apresentam, fundamentalmente,

tracos de formagdes ideoldgicas. Essas ideologias estabelecem um con-

junto formado estruturalmente em um discurso composto por temas e

figuras.

O didlogo entre Silvio Santos e a participante ¢ dinimico, composto

por perguntas formuladas, pressupondo respostas curtas.

LINGUAGEM VISUAL

LINGUAGEM VERBAL

Silvio: Vocé sabe que uma moga como vocé, a gente
olha pra vocé e vocé tem a perna grossa.
Andreza: (Siléncio)

Silvio: Ndo fala?

Andreza: Falo.

Silvio: Tem a perna grossa ou nao tem?

Andreza: Grossa, bem grossa.

Silvio: E vocé se sente bem com a perna grossa?
Andreza: Sim.

Silvio: Quando vocé vai a praia, vocé vai de biquini ou
vai de mai6?

Andreza: Biquini.

Silvio: Mas biquini pequenininho?

Andreza: Grande.

Silvio: E que praia vocé frequenta?

Andreza: Praia Grande.

Silvio: Aonde, la em Santos?

Andreza: Em Séo Paulo.

Silvio: Vocé mora aonde?

Andreza: Cotia.

Silvio: E longe da Praia Grande até Cotia?
Andreza: Um pouco.

Silvio: E vocé, os rapazes quando veem vocé na praia,
eles falam alguma coisa pra vocé?

Andreza: Eles ‘mexe’.

Silvio: Quem?

Andreza: Eles ‘mexe’, as vezes.

Silvio: Mexem, mas, o que que eles falam?
Andreza: Ah, eles falam: ‘0i, gatinha! Tudo bem?’
Silvio: E vocé se sente uma gatinha?

Andreza: Nao.

Figura 9 — Silvio Santos brinca com o auditério (P2).

Fonte: Elaborada pelos autores com base no programa exibido em 9 fev. 2014.

(C£. PROGRAMA..., 9 fev. 2014c)
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Vaidade e sensualidade sdo temas que marcam a estrutura discursiva
da interagdo, bem como a recorréncia de figuras que remetem 4 mesma
temdtica proposta pelo enunciador, como “roupas curtas”, “perna grossa’,
“biquini”, “maid” e outras. O conjunto de representacées dessas figuras
d4 origem a temitica do discurso. E exercido, entdo, um juizo ideolégico
em relagdo a imagem da participante.

Pelo uso de roupas curtas, o apresentador pressupde que a partici-
pante oferece a liberdade necessiria para as perguntas formuladas por
ele com relagdo ao tema. A interacdo inclui perguntas como “Vocé vai
a praia de biquini ou de mai6?” e também indaga sobre o tamanho da
roupa de banho: “Vocé vai de biquini pequenininho?” Isso demonstra
que as figuras que levaram o enunciador a construgio da imagem da
participante continuam a influenciar seu discurso.

Em outra passagem, esse aspecto também ¢ perceptivel. Quando o
apresentador recorre novamente ao tema da sexualidade, referindo-se
ao possivel assédio masculino que a participante sofre, ele é novamente
induzido pela pressuposta imagem que formulou com base em figuras
por ela representadas.

Existem, também, elementos no enunciado verbal que reafirmam
caracteristicas tanto do publico que participa do auditério quanto do
publico a que se dirige o programa. A participante, que nio faz uso da
concordancia verbal em “eles mexe”, insere-se na mesma formagio ideo-
légica do publico telespectador.

Os discursos, portanto, carregam consigo um sistema de valores en-
tendidos como esteredtipos dos comportamentos humanos valorizados
positiva ou negativamente. Esses estere6tipos, muitas vezes, sio deter-
minantes do comportamento social, sendo presentes de tal maneira que
acabam sendo considerados “naturais”.

Jogo dos pontinhos

No terceiro programa analisado (P3), exibido no dia 16 de fevereiro
de 2014, Silvio Santos apresenta novamente o quadro “Jogo dos pon-
tinhos”. O elenco de artistas ¢ composto por cinco atores fixos, como
enfatizado em P1. O convidado ¢ o ator Luis Henrique Benincasa, que
da vida a personagem Mamma Bruschetta. Para responder a tais per-
guntas, o apresentador escolhe quatro mulheres aleatérias do auditdrio,
chamando-as pelo nome posicionado no crachd, por alguma caracteris-
tica fisica tais como a cor do cabelo, posicionamento no auditério (“vem
vocé ali do canto”) ou outras caracteristicas pessoais. Isso se realiza



sempre com a intengdo de criar um efeito de intimidade e aproximagio
com seu publico. Assim, cria-se um éhos de um apresentador carismati-
co, irreverente e animado.

A pergunta da rodada é: “O que ¢ que vocés preferem, ficar sem di-
nheiro ou ficar sem fazer sexo?”. O apresentador percebe que a pergunta
nio ¢ apropriada para as participantes, cuja idade ¢ de 14 anos. Silvio
Santos, entdo, desculpa-se dizendo: “Eu sei que vocés nio entendem de
nenhum dos assuntos, mas a culpa nio ¢ minha, eu chamei vocés, mas
ndo sabia qual era a pergunta.”

A resposta de todas é a mesma na opgio ficar sem fazer sexo. O co-
municador as aconselha dizendo que todas precisam pensar assim mes-
mo, que fazer familia ¢ mais importante do que a lua de mel, e brinca

que a idade das quatro juntas nio chega a idade dele.
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LINGUAGEM VIS LINGUAGEM VERBAL

Silvio: Todas tém que ficar mesmo sem fazer sexo,
fiquem assim porque depois vocés casam, ai depois
quando casarem pensem nesse assunto. Que o negdcio
ndo é mais 0 como eu tenho dito, ndo é mais lua de mel,
ninguém mais esta pensando no mel, todo mundo toma
0 mel antes, 0 negacio é fazer familia, né? Fazer familia
€ mais importante do que lua de mel, t4? Quatorze anos
todo mundo? Que coisa, hein? As quatro somadas ndo
chegam a minha idade.

Figura 3 — Jogo dos pontinhos (P3).
Fonte: Elaborada pelos autores com base no programa exibido em 16 de fevereiro de

2014. (C£. PROGRAMA..., 2014a)

Observa-se que a figura “familia” utilizada no discurso remete a va-
lores do lar, da boa esposa, “amélia”. Ja “lua de mel” e “mel” remetem ao
tema do desejo, do sexo antes do casamento, no vista com bons olhos
pela formagio ideoldgica (FI) do Programa Silvio Santos.

A tais temas subjaz, no nivel fundamental, a oposi¢do semantica de
base sagrado versus profano, na qual o profano (sexo e dinheiro) é axio-
logizado negativamente. A categoria no nivel fundamental estabelece
a relagio entre sagrado/versus/profano, em que o enunciador disforiza
tanto o dinheiro quanto o sexo. Na hora da premiagio, o apresentador

4 Segundo o Diciondrio Houaiss da lingua portuguesa, o termo “amélia” designa: “Mulher amorosa, A
passiva e servical” (AMELIA, 2001, p. 186). [
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entrega o valor estipulado para as participantes e acrescenta ao final que
os pais de todas elas ficaram muito felizes com as respostas, euforizan-
do, dessa maneira, figuras e temas do discurso como familia e castidade.
Paradoxalmente, cabe dizer que apesar de disforizar figuras como “di-
nheiro” e “sexo”, o apresentador faz uso abundante do primeiro em seu
programa, seja entregando-o diretamente a participante, seja jogando-o
em forma de “avidezinhos”.

Conclusao

Considerando as andlises apresentadas, principalmente tendo em
vista resgatar certos tragos e invariantes, é possivel reconstruir o ézhos —a
imagem — criado de Silvio Santos em seu programa dominical. Cabe
ainda dizer que esse éthos emerge da interagdo do apresentador com as
participantes do auditério e o elenco convidado. E preciso ainda levar
em conta que essa relagdo SS/plateia ou SS/elenco implica a relagio en-
tre enunciador (autor implicito do Programa Silvio Santos) e enunciata-
rio (telespectador implicito), visto que um enunciado é sempre produto
de uma enunciagio pressuposta. Assim, o ézhos de SS se constréi com
base em um efeito de intimidade com as participantes, mas, por outro
lado, impde-se a figura de um sujeito autoritdrio.

E digno de nota que, embora pelo enunciado verbal SS disforize o
dinheiro, pela enunciagio sincrética (TEIXEIRA 2008; SOUSA, 2009)
— por meio da linguagem visual — ocorre o contririo, quando o apresen-
tador joga os famosos avidezinhos de dinheiro como estratégia de tenta-
¢do. Assim, temos que linguagem verbal e linguagem visual convergem
para isotopias distintas. Nesse caso, a primeira axiologiza disforicamen-
te o dinheiro, enquanto a segunda o faz euforicamente.

Outro ponto que define o ézhos de SS é o da sexualidade, partindo do
pressuposto depreendido no P2, em que o apresentador indaga a parti-
cipante: “Tem a perna grossa ou nio tem? Quando vocé vai a praia, vocé
vai de biquini ou vai de mai6?” Quanto a formagao ideolégica, expressa
em formagio discursiva, por meio de percursos temiticos e figurativos, o
quadro axiolégico do enunciador valora positivamente elementos como
a castidade, a familia tradicional, a submissdo feminina e, além disso, a
valorizagio do jeitinho brasileiro. Em P1, os elementos em proeminén-
cia ddo destaque a essa valorizagdo: “O Cabrito Teves encontrou uma
carteira na rua recheada de dinheiro e colocou: “no bolso”, “na cal¢a”,
“no cofrinho”, “em casa”.” Temos, assim, um é#hos constituido de valores
como “castidade”, mas também “sexualidade” e, ainda, um ézhos que va-
lora positivamente o “jeitinho”.



Tudo isso aponta para a construgio de um ézhos complexo que ar-
ticula os termos /sagrado/ e /profano/. Dessa forma, para que haja co-
municagio, interagdo, é preciso que o quadro axiolégico do enunciador
e o do enunciatrio convirjam, isto é, sejam coincidentes total ou par-
cialmente (FIORIN, 2012b). Assim, ao flagrarmos a existéncia de um
éthos que se configura na complexidade entre o /sagrado/ e o /profano/,
deduz-se que o pdthos a quem esse éthos se dirige comunga tais valores.

Assim, depreender a constru¢do de um ézhos complexo, em que se
sobrepdem os termos /sagrado/ e /profano/, corrobora a proposta deste
dossié, em que binarismos, muitas vezes, ndo ddo conta de processos
culturais contemporaneos.

Cabe afirmar, por fim, que instrumentos metodolégicos da semié-
tica dita sfandard, como o quadrado semiético, ou seja, “a representa-
¢do visual da articulagdo légica de uma categoria seméntica qualquer”
(GREIMAS; COURTES, 2008, p-400), mostram-se ainda vélidos para

a andlise de fendmenos atuais marcados pela complexidade®.

The ethos of Silvio Santos: complexity and construction of an image

Abstract

This paper, whose research is based on French semiotics, aims to comprehend how
Silvio Santos’s (Brazilian TV show host and entrepreneur) ethos is constituted. This
concept, arising from Aristotle’s rhetoric, refers to the enunciator’s image, established
through the discourse. Specifically, we study the ethos through the interaction be-
tween Silvio Santos and his public on the Programa Silvio Santos on Sundays. For
the analysis, three stages of Silvio Santos Show were selected and supported by con-
cepts such as manipulation, themes and figures, ideological and discursive formations,
whereby it was possible to identify elements that converge fo the constitution of an
ethos marked by the complexity, composed by the overlap of the terms /sacred/ and /
profane/, corroborating the purpose of this dossier, in which binarisms, often, are not
completely capable of analyzing contemporary cultural processes.

Keywords: Semiotics. Ethos. Complexity. Interaction. Silvio Santos.
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AS mediacdes da
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Resumo

Neste trabalho, discute-se a proposta de interacio que o Sistema Brasi-
leiro de Televisio (SBT) estabelece diante de seu piiblico. Como objeto
empirico, foram escolhidas as vinhetas institucionais, investigando como
elas expressam um estilo que propoe e dd a ver o tipo de interacdo que
o canal estabelece com seu piiblico. Utilizou-se o aporte metodoligico do
estilo televisivo, buscando compreender de que forma aspectos como som,
imagem e texto ﬁzzem partee ﬁgumm o contexto cultural em que se inse-
rem. Concluiu-se que a interagio em questio € sustentada pelas mediagoes
da brasilidade, da familia, de Silvio Santos e dos sentimentos, os quais

marcam uma relagio baseada na proximidade.
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Introducao

Na visita a sites e féruns sobre televisio e audiéncia, chama a atengio
a participagdo expressiva de internautas exaltando o Sistema Brasileiro
de Televisio (SBT). Diferentemente de outras emissoras, os comenti-
rios sobre o canal de Silvio Santos sio permeados por uma dimensio
fortemente afetiva e passional, percepgdo confirmada pela existéncia dos
“SBTistas”, assim autodenominados e autodeclarados. Esses fas se or-
ganizam em blogs e redes sociais desde 2005, interagindo e expressando
sua admiragio pelo SBT.

Por meio da anilise de entrevistas com representantes dessa comuni-
dade de fas, é possivel perceber diversos aspectos dessa formagio identi-
taria: entre os SBTistas ha préticas caracteristicas, como criticar, torcer
pelo SBT e engajar-se nele, seja comentando, curtindo, postando ou
compartilhando nas redes sociais tudo o que estd relacionado ao canal.
A admiragio pelo SBT é apontada como hébito adquirido na infincia, e
os telespectadores fazem uma associa¢do da programagcio desse canal as
suas histérias de vida. (IMARTINS, 2013)

Ha imanente adorag¢do ao dono do SBT, Silvio Santos, que aparece
como exemplo de trajetéria de vida almejada pela maioria dos fis, sedu-
zida pelo mito criado em torno da figura maior do SBT, contribuindo
para a personificagdo da empresa. Assim, ele acena como fator prepon-
derante para a formagdo da identidade ndo apenas do canal, mas dos
telespectadores.

Destaque-se, ainda, uma idealizag¢io positiva do SB'T, muito relacio-
nada aos sentidos evocados por seu dono (alegria, familia, descontragio).
Os telespectadores percebem a consolidada identidade do canal, no qual
se veem reconhecidos pelo conteddo que ele veicula e pelas estratégias
de aproximagio do publico que ele realiza. Mais que meros telespecta-
dores, agem e falam como verdadeiros colaboradores da empresa que
sonham em conhecer e, por que nio, onde desejam trabalhar. (MAR-
TINS, 2013)

Entendida em alguma medida a instancia da recepgio, passa-se
a tentar entender o Ambito da produgio, ou seja, qual a contribuigdo
do SBT nesse processo de interagio espontinea tdo préxima e afe-
tiva de todo o seu publico (e ndo s6 dos SBTistas). Entende-se que
seriam encontradas, no discurso institucional da emissora, possiveis
respostas a essa “devo¢do” ao canal, mas onde identificar expressoes
desse discurso?
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Possiveis respostas a essa “devo¢ao” ao canal podem ser encontradas
no discurso institucional da emissora, mas onde identificar expressoes
desse discurso? Para isso, foram analisadas as vinhetas institucionais do
canal priorizando seu aspecto estético-formal, j4 que o principal ob-
jetivo nesta pesquisa é o investimento nas formas televisivas para um
entendimento mais completo dos fenémenos que envolvem televisao
e cultura; ou seja, investigar como as vinhetas do SBT expressam um
estilo que propde e dd a ver o tipo de intera¢do que o canal estabelece
com seu publico.

Metodologia

Metodologicamente, essa perspectiva traduz-se em uma andlise
estilistica, adotando-se procedimentos propostos por Butler (2010),
acreditando que a abordagem da materialidade estilistica coopera em
grande medida para a discussio da relagio TV-publico. Entende-se
estilo como a utilizagfo sistemdtica de técnicas expressas em imagem e
som de modo a cumprirem uma fungio no texto; ou seja, uma varieda-
de de elementos técnico-formais que sdo usados em todos os géneros
para comunicar significados e obter respostas dos telespectadores. Os
elementos do estilo sio encenagio, trabalho de camera, edi¢do, som
e artes graficas, e, embora sejam os mesmos vistos no cinema, mui-
tas vezes podem assumir usos e apropriagdes diferentes na televisio.
(MITTELL, 2010)

Para empreender a interpretagio do estilo, Butler (2010) oferece
uma metodologia clara e precisa, que se divide em quatro dimensdes.
Na fase da descricdo, o autor recomenda a decupagem do produto a
ser estudado, em um movimento de “engenharia invertida” que possi-
bilite desconstruir o texto na busca por seus elementos constitutivos
para encontrar alguma unidade estilistica. Embora se tenha feito uma
descri¢do minuciosa de cada vinheta para analisi-la, neste artigo, os
textos referentes a essa parte foram sintetizados. Dado o limite de
espaco, foram priorizados os resultados propriamente ditos da andlise
de cada pega.

Concluida a descri¢do do objeto, o pesquisador poderd, efetiva-
mente, realizar a andlise do funcionamento do estilo no texto; ou seja,
esta segunda etapa visa evidenciar uma ou mais fun¢ées desempenhadas
pelos elementos estilisticos. Ao fazé-lo, o analista deve buscar padrdes
de elementos estilisticos e, em um nivel mais elevado, as relagdes entre
os proprios padroes.



Por fim, realizamos, também, a etapa do recuo histérico, utilizado em
momentos oportunos da andlise, para empreender uma revisio temporal
no produto estudado, oferecendo um panorama mais amplo para visua-

lizagdo de possiveis padrdes e rupturas de escolhas estilisticas.

Das vinhetas as mediacoes

Optou-se por trabalhar com o conceito de mediagio porque, a
partir das observacées do objeto, foram percebidos alguns lugares de
produgio/negocia¢io de sentido nos quais o canal investe para se di-
rigir ao seu publico, isto &, lugares dos quais advém as conformagdes
que delimitam e configuram a materialidade social e a expressividade
cultural da televisio e no caso especifico, do SBT. As mediaces sio
consideradas como lugares de onde provém sentidos que dotam os
sujeitos de relacionarem entre si e com o mundo. (MARTIN-BAR-
BERO, 2009)

As mediagdes s@o algo construido em cada caso; sdo captadas na
pritica da pesquisa, no contato com o objeto, o qual indica ao analista
quais os pilares da intera¢do em estudo. Porém, nem tudo ¢ mediagio,
e, dado o cariter movente da comunicagdo como processo de inte-
ragdo, as mediagdes também se movem. Dai a necessidade de uma
especial atencdo para que sejam identificadas e para que se adentrem
as possiveis interferéncias, trocas e rupturas que elas promovem em
processos comunicativos.

Por isso, partiu-se das vinhetas para identificar quais as media-
¢des que efetivamente estruturam a interagio SBT-audiéncia. Apés
muito assistir e manejar as vinhetas, a partir de uma leitura flutuante,
foram identificadas quatro mediagdes mais evidentes na proposta de
interagdo da emissora, que se constituiam também como elementos
estruturantes das pegas analisadas. Tais categorias foram as que mais
receberam investimentos estilisticos (men¢des nas musicas e locugdes,
efeitos sonoros, atuagdo dos artistas, cenas convocadas pela edigio,
efeitos grificos etc.): (i) a brasilidade; (ii) a familia; (iii) a figura de
Silvio Santos; e (iv) os sentimentos envolvidos na interagio entre ca-
nal e publico.

Depois de identificar as mediagdes estruturantes do discurso do
SBT, mediante anilise de conteddo (BARDIN, 2009), foram elenca-
das as vinhetas que mais recorrentemente figuravam estilisticamente
cada mediagdo, o que possibilitou chegar a um corpus de quatro pegas.
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O quadro a seguir mostra quais delas foram escolhidas para sustentar

a andlise de cada mediagdo:
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s QUADRO 1

. Vinhetas selecionadas para analise
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;» Ano Titulo Mediacao discutida Link para acesso

; 1989 | Quem procura acha aqui 2 Sentimentos e afetos | https://youtu.be/Qp6XGAb8mIo

=

§ 2001 | Mania de TeVer — 20 anos Familia https://www.youtube.com/watch?v=y7kMIsWalLA
(@)

T

2 2008 | SBT, 0 nosso carinho € pra vocé! | Brasilidade https://www.youtube.com/watch?v=_0sBcZPeKlg
m

8 2011 | 30 anos com vocé Silvio Santos https://www.youtube.com/watch?v=nBpYldsTeok
O

g

(O]

>

Fonte: Elaborado pelo autor.

“A cara do Brasil”’segundo o SBT: a brasilidade no
canal

Para uma primeira analise, foi escolhido no corpus o pacote de vinhe-
tas da campanha de 2008, com o mote principal “O nosso carinho é pra
voce” (VINHETA..., 2009b). O intuito era agradecer ao telespectador
brasileiro a fidelidade para com a emissora, que afirmava que ela devia
tudo a seu publico — se a audiéncia devotava grande carinho ao SBT, era
o canal que devia agradecer, e nio o contrario.

Apesar de terem sido produzidas vérias vinhetas, elas obede-
ciam a um roteiro fixo: a narrativa trazia os artistas do SBT dentro de
um aparelho de televisio conversando com telespectadores de cada re-
gido/Estado do Brasil. As pecas come¢am com telespectadores ficticios
de virias regides do Brasil declarando seus sentimentos — amor, cari-
nho, aten¢io, etc. — a um televisor sintonizado no SBT. Em seguida,
um artista da emissora aparecia na tela e conversava com a personagem,
agradecendo-lhe o afeto nutrido em relagdo ao canal, e destacava algu-
ma caracteristica cultural de cada Estado abordado.

Produziram-se exemplares com varios membros do casz do SBT, mas
foram analisadas apenas as pegas com a presenca de Silvio Santos; pri-
meiramente, porque foram as Unicas encontradas na internet e reve-
lam um raro momento em que Silvio atua diretamente nas vinhetas,
e também por que elas tém uma representatividade sobre os elemen-
tos centrais do “Estilo SBT” que se buscou delimitar nesta pesquisa.
Veja-se um exemplo do didlogo estabelecido entre uma “telespectadora”
da Bahia e Silvio Santos:




Baiana: SBTT, a nossa admiragio é pra vocé!

Silvio: Nio, nio, nio, a nossa admiragdo € pra vocé!

Baiana: O meu rei, meu Nosso Senhor do Bonfim! E o senhor
mesmo, seu Silvio?

Silvio: Claro que sou eu, ora!

Baiana: Venha, venha provar do meu acarajé!

Silvio: Serd que é bom? (VINHETA..., 2009a)

Ao deixar o objeto falar, ele abriu os olhos do pesquisador para uma
questdo até entdo ndo vista nas vinhetas em tela. Aparentemente “ingénu-
as”, percebeu-se que elas podiam ser pensadas como tentativas de repre-
sentagdo e figuracdo do Brasil — tentativa presente nio apenas nessas, mas
em outras vinhetas do canal. Com esse viés de interpretagdo em maos,
viu-se que a suposta identidade nacional encenada pelo SBT poderia e
deveria ser alvo de reflexdo. Afinal, qual é o Brasil que as vinhetas cons-
troem? Quais sdo as “fei¢des” do canal que jd chegou a se autointitular “a
cara do Brasil” e que se pretende ser o Sistema Brasileiro de Televisio?

A atuagio dos personagens que encarnam telespectadores do SBT
soa, de certo modo, pouco natural ou realista; notou-se uma caracteris-
tica inusitada: as atrizes que interpretam a paraibana e a pernambucana
tém sotaque e entonag¢do marcadamente semelhante aquele que pode
ser ouvido em Sdo Paulo. Embora o Brasil seja um pais multicultural e
diverso, soa incoerente, por exemplo, uma pernambucana com entona-
¢do de voz semelhante aquela falada por paulistas. Por outro lado, esse
aspecto pode ser explicado pelo fato de o SBT concentrar sua produgio
de rede em Sido Paulo e, por isso, é mais comum ver lugares, falas e so-
taques daquela regido. Algo semelhante ocorre com a TV Globo, cujos
artistas, locagdes de novelas e participantes de programas remetem ao
Rio de Janeiro, onde o canal tem sua sede.

Os objetos de cena, os cendrios e figurinos escolhidos para represen-
tar os Estados baseiam-se em estereétipos: a baiana vendendo acarajé,
a gaicha tomando chimarrio, a pernambucana dang¢ando frevo e o ca-
rioca malandro sdo construgdes simbdlicas jd consagradas que apresen-
tam visoes limitadas da rica cultura brasileira — o que ocorre em outras
vinhetas do SBT — e dos demais canais. Os cartdes-postais das cidades
sdo uma espécie de “esquema” encontrado pelos produtores de vinhetas
quando produzem pegas que retratam o Brasil, o que pode ser visto em
pegas do SBT e de outras emissoras.

A recorréncia das mesmas imagens, simbolos e referéncias tidos
como “brasileiras” revela uma tentativa de forjar uma “iconografia” da
identidade nacional que abarque todo o pais por meio da televisio.

Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016




Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016

No caso do SBT, a representacio da brasilidade é pincelada com for-
te verniz de afeto, chegando a um nivel de proximidade com o telespec-
tador e tentando induzi-lo a acreditar que somente no referido canal
ele é fielmente retratado. Para isso, a emissora langa mio de escolhas
estilisticas relativas a cendrios, figurinos e didlogos do telespectador com
ninguém menos que o dono do canal ou seu elenco; o excesso de afe-
tividade € transmitido por um excesso visual. Logo, a “cara” do Brasil
vista nas vinhetas do SBT é popular, paulista, simplista, caricaturizada e
folclorizada, quase infantil; o brasileiro seria aquele que vive feliz num
pais rico de belezas naturais e pontos turisticos considerados “um gran-
de auditério que faz acontecer”, como diz uma vinheta.

Percebeu-se que o SBT estd menos preocupado com uma represen-
tacdo fiel as idiossincrasias regionais brasileiras do que com uma lingua-
gem universal, aparentemente descompromissada e com fortes raizes
no publico — que, mesmo nio sendo representado na tela, talvez se sinta
contemplado pelo lado afetivo.

“O SBT tem tudo a ver com a sua familia”: familia,
o publico do canal

Fazendo jus ao slogan que anuncia — “Mania de TeVer” —, a vinheta
em andlise teve o propésito de evidenciar a presenga constante do SBT
na vida de seu publico. E mostrada uma familia ficticia composta por
pai, mée e um filho crianga, cujas a¢oes didrias sdo encenadas — arrumar-
-se para o trabalho, tomar café, fazer compras, brincar, etc. — sempre com
um televisor ao lado ligado no SBT. Em ¢ff; a voz padrio da emissora
narra o seguinte texto:

Logo de manhi, e vocé jd estd ligado no SBT. Em todos os mo-
mentos. Em todos os lugares. Afinal, a gente é de casa. Chega e
fica a vontade. Pra brincar. Acompanhar e alegrar o dia a dia da
familia brasileira. Entio t4 combinado. Nada de mudar de canal.
Afinal, uma grande amizade ¢é assim. 20 anos de SBT: mania de

te ver. (VINHETA..., 2011)

No intuito de retratar o dia de uma familia real, a vinheta opta por
figurar as atividades realizadas pelos familiares e as fungdes por eles de-
sempenhadas, narrativa da qual emerge a discussio a respeito dos papéis
sociais ocupados pelos personagens. A montagem concatena agdes de
um dia completo e, mesmo a mulher tendo feito mais tarefas que o ma-
rido, a vinheta pode transmitir a impressdo de que ele trabalhou mais;



ele, sim, foi trabalhar, passou a manha e a tarde fora de casa, enquanto ela
saiu “apenas” para fazer compras. Pensando assim, seria compreensivel a
repreensdo do marido, pois ap6s um dia de trabalho ele tem se descan-
sar, e a mulher nido deve mudar de canal, e, sim, continuar preparando o
jantar — poderiam dizer alguns.

Nessa engrenagem de atividades, suscitou-se a figuragdo da espo-
sa, especificamente, dadas as obrigacdes que lhe sdo delegadas: além
de providenciar o café da manha, ela cuida do filho, vai as compras e
prepara outro alimento ao fim do dia. Ou seja, a montagem optou por
destacar momentos indicadores de que quase todo o seu tempo didrio é
dedicado ao outro, o que a caracteriza como uma dona de casa prestativa
€ uma mée amorosa que, mesmo na correria, ajeita o cabelo do filho e se
emociona com a telenovela.

De outro lado, a edi¢do ndo traz tantas tomadas do marido, ndo sen-
do possivel especificar-lhe a profissdo. Todavia, o cendrio, com a mesa,
telefone e estante repleta de livros indica um escritério, o que o figurino
mais sébrio (terno, camisa social e gravata) refor¢a. Assim, em compa-
ragdo com a mulher, seria 0 homem quem de fato trabalha na casa; a
prépria auséncia de detalhes sobre a ocupagio laboral do marido pode
ser entendida como sua auséncia no dia da familia, o que se justificaria
pelo fato de ele ser o responsével por manter financeiramente as despe-
sas da casa.

As escolhas cénicas apostam na obviedade, garantindo o reconhe-
cimento e a compreensdo ripida dos papéis sociais de cada membro
da familia. Entende-se que o homem e a mulher sio marido e esposa
porque dividem a mesma cama; que o marido trabalha fora por causa
do vestudrio e da mobilia tipica de escritérios; que a mulher é dona de
casa porque fica mais circunscrita aos ambientes domésticos, e mesmo
quando surge em externa, aparece em um cendrio ligado as necessidades
do lar. Essa configura¢do remete aos antigos arranjos familiares, unidos
pelo lago conjugal, geralmente relacionado a uma divisdo do trabalho
entre a mulher-mie e o marido-provedor. Por isso a representagio de
familia contida na vinheta pode ser considerada conservadora, ja que ig-
nora as mudangas na no¢io de conjugalidade e as conquistas femininas
ocorridas nos dltimos anos.

Nas demais vinhetas do canal, o sentimento de pertencimento fami-
liar é evocado ndo apenas quando a familia é representada, mas também
quando se observa os artistas e funciondrios do SBT confraternizando
festivamente como se fizessem parte da mesma familia. A familia é evo-
cada no SBT até mesmo por um modo mais literal, quando, em algumas
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pegas, os apresentadores mostram seus familiares de verdade. A media-
¢do da familia ajuda a sustentar a proposta de intera¢io do SBT e passa
ainda pela prépria familia de Silvio Santos, cujas filhas e esposa fazem
parte do elenco da emissora — o SBT é uma empresa explicitamente
familiar e faz questdo de ressaltar isso.

Assim, mais do que apenas uma mediagdo ou unidade de audiéncia, a
familia atua no SBT como delimitadora de publico-alvo, apresentando-
-se como uma opgdo de certo modo mais conservadora a fim de con-
templar uma fatia da audiéncia insatisfeita com o modo como os outros
canais vém tratando as transformagées da configuragio de familia no
Brasil. Tal enquadramento opera apagando conflitos e repetindo pa-
drdes a fim de capturar uma fatia de mercado com normas, valores, pa-
péis sociais e gostos muito bem definidos, apta para consumir aquilo que
vai ao encontro de sua visio de mundo. Insistir em um modelo familiar
que confina a mulher no universo doméstico e enquadra o homem como
provedor da familia significa investir em um szafus guo que caminha para
ser revisto e reelaborado na TV, e o SBT seria, entdo, o lugar onde isso
ndo ocorreria, e tudo permaneceria da mesma forma.

No canal, ser familia ¢ conservar valores positivos, viver uma mora-
lidade baseada em tradi¢des e normas passadas hd muito tempo de pais
para filhos. Tal posicionamento parece ter sido eficaz até hoje, e levando-
-se em conta os anseios da “tradicional familia brasileira”, ousa-se dizer
que, muito provavelmente, ele persistird. Ao assistir ao SBT, vislumbrar
mudangas nesse sentido torna-se um verdadeiro desafio, e parece ficar
tudo como estd: Silvio Santos no auditério, Chaves na vila, Maria do
Bairro no sofrimento, marido no trabalho e mulher na cozinha.

Silvio Santos e SBT, tudo a ver: a emissora como
pessoa

Na vinheta de comemoragio de 30 anos do SBT; sio mostradas ima-
gens de arquivo de programas da emissora entrelagadas a cenas de fa-
milias e pessoas assistindo a programagio na TV no carro, pelo celular
ou pelo computador. A cangio escolhida como trilha, Por vocé, de Bardo
Vermelho, evoca um universo simbélico afetivo marcado pelo sentimen-
to do amor:

Por vocé eu dangaria tango no teto
Eu limparia os trilhos do metr6
Eu iria a pé do Rio a Salvador



Por vocé eu ficaria rico num més
Eu dormiria de meia pra virar burgués

[...]. (SANTA CECILIA, 1994)

Ao embalar a vinheta de um canal de televisio, ela revela uma relagio
complexa: quando se nota o “amor incondicional” que existe entre canal
e publico, a impressio ¢ a de que se fala de pessoas envolvidas em uma
relagdo afetiva.

Embora a trilha sonora seja marcada pela musica do Bardo Verme-
lho, a vinheta também traz efeitos sonoros, e uma audi¢io mais atenta
da a perceber que eles estdo quase totalmente restritos ao universo so-
noro de Silvio.

Se a sonoplastia prioriza o dono do SBT, a edi¢do de imagens tam-
bém contribui para refor¢ar a onipoténcia de Silvio em seu canal; logo
de inicio, quando o controle remoto liga a televisio, a montagem da
vinheta traz trés imagens seguidas do apresentador, cada uma relativa a
uma fase da emissora, rememorando a fundagio do canal pelo préprio
Silvio e sua permanéncia a frente do SBT. Logo, a montagem coloca
o dono do SBT como a figura fundante do canal, a autoridade maior
desde o inicio do empreendimento. Um recuo histérico mostra que a
estratégia ¢ recorrente no estilo das vinhetas institucionais, j4 que na
atuagio dos artistas da emissora destaca-se a de Silvio Santos; ele nio
ocupa mais tempo que outros membros do elenco nas vinhetas, ndo é
tratado explicitamente como o principal personagem dos roteiros, nem
sequer aparece interagindo de fato com os outros apresentadores.

A andlise mais aprofundada, entretanto, permite dizer que uma “sim-
ples” apari¢io dele diz muito sobre o contexto de produgio, adesdo po-
pular e cultura na qual o SBT se insere. Embora nio fique ausente em
nenhuma vinheta, é o lugar conferido pela montagem delas que faz de
Silvio Santos a figura maior dentre os artistas de sua emissora. Isso por-
que, assim como na vinheta de 30 anos, de modo geral Silvio surge na tela
nos primeiros e/ou nos ultimos momentos das vinhetas, dando a ideia
de que ¢ a autoridade maior do canal, e ao final autoriza, autentica tudo
o que se passa ali. Encarando o apresentador como uma figura televisiva
que encarna e di a ver algumas mediagdes identificiveis, investigou-se
como as vinhetas trazem essas outras mediagoes que ele suscita, com base
nas reflexdes empreendidas por Alvarado (1995), que analisou a imagem
televisiva do apresentador e identificou algumas de suas “faces”.

Ao se identificarem as mediagdes de Silvio Santos, assume-se que elas
nio sio algo que emanam do personagem, mas instdncias de construgio
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de sentido que dizem respeito as condi¢des de produgio, a materialidade
social da recepgio e ao contexto cultural em que ele se insere, em um
amdlgama ao mesmo tempo muito coeso e muito fragmentado, cujos
entrecruzamentos interessam aqui.

Pai, patrao e padrinho

Profundamente personalista, a figura de Silvio Santos também pode
ser considerada extremamente paternalista. De modo mais autoritario,
¢ conhecida a conduta centralizadora do Silvio patrio, que exerce poder
absoluto nas a¢des de sua empresa. Do discurso de inaugura¢io da TVS
até os dias de hoje sdo dele as mais variadas decisées. Intimamente re-
lacionado ao sucesso financeiro, o apresentador desempenha, também,
a fun¢io do pai que prové economicamente seus dependentes; afinal,
o que caberia a um miliondrio em um pais subdesenvolvido sendo dis-
tribuir dinheiro aos pobres? E justamente isso que ele faz. Dinheiro
e Silvio Santos estdo indissoluvelmente ligados, encenando um ritual

mercadoldgico. (ALVARADO, 1995)
Heroi cémico

Nas vinhetas, o lado comico do apresentador fica evidente nas ima-
gens escolhidas para figurd-lo — ou seja, por meio da montagem. Isso
porque sdo inseridos momentos marcadamente engragados, reforgando
o imagindrio do riso e da alegria que prevalece em seus programas e em
todo o canal. Para a proposta de interagdo com o SBT, tal posiciona-
mento acena positivamente, ja que o riso e o comico engendram uma
relagdo em que os envolvidos se igualam (ou se sentem igualados) dian-
te do tom carnavalesco que impera no canal e manifesta-se de modo

iconico no riso/sorriso de Silvio Santos. O SBT seria a Ginica emissora
em que o patrdo se coloca no mesmo patamar do publico e o convida:

“Vamos sorrir e cantar”. (ALVARADOQO, 1995)

Silvio “Santo”

“Santo” jd no préprio nome, o apresentador evoca, ainda, a mediagio
de certa religiosidade. Ndo por promover uma religido especificamente
(ele ¢ judeu), mas dada sua figura revestida por uma camada de divin-
dade. Pode-se dizer que Silvio ¢ santificado por meio de sua histéria de
percalcos e superagdes, tais como as dos santos, pelas gracas e milagres
concedidos a seu publico — felicidade, reencontros e dinheiro — e por sua
integridade pessoal inquestiondvel e “imaculada”. A faceta “divina” de



SilViO acena positivamente para a interacao com o SBI contribuindo
)
para a fortissima ﬁdelizagio que existe no canal.

Vendedor e camelb

A primeira vista, Silvio Santos pode ser encarado como o garoto-pro-
paganda das empresas de Senor Abravanel, ja que sua imagem televisiva
construiu-se concomitantemente ao seu mercado: seus carnés e demais
negécios sempre estiveram apoiados na propaganda personalizada que ele
transmite pela televisdo, apresentando-se como testemunha do produto
(ALVARADO, 1995). Considera-se o lado cameld mais do que uma pas-
sagem marcante da trajetéria pessoal do apresentador, mas um fator cru-
cial para entender o modelo de gestdo do empresirio sobre sua emissora
— e, portanto, a interagdo que se realiza com ela. Isso porque o cameld seria
aquele que vai ao encontro do publico para vender seus produtos.

A mediagio de cameld ajuda até mesmo a compreender um pouco o
perfil de decisoes de Silvio Santos em relagio a sua emissora. Conhecido
pela instabilidade com a qual administra pessoalmente a grade de pro-
gramacio, o dono trata o SBT como uma banca na qual se vendem os
mais variados produtos: novelas, telejornais, shows e demais programas;
se algum deles ndo se vende conforme o esperado ou no tempo plane-
jado, logo ¢ substituido por outro. Ao contrério, basta que um programa
encontre aceitagdo para que seja reprisado a exaustdo ou surjam outros
semelhantes para aproveitar o sucesso.

Historia de vida

Essa trajetéria contribui para a emissora por extensio: a histéria de
Silvio é louvada, e o SBT, um dos simbolos de sua vitéria, ganha cre-
dibilidade, por conseguinte. O mito do se/f~made man parece ser uma
premissa nio somente do SBT, mas de todas as empresas do Grupo
Silvio Santos, que prometem, por meio de seus produtos, a realiza¢io de
sonhos materiais, principalmente com a participagio em jogos. Ou seja,
a emissora afirma reiteradamente que ¢é possivel obter o mesmo sucesso
do apresentador, desde que o publico participe das oportunidades dadas
por ele nos mais variados game shows, reality shows e sorteios.

A primeira no coracao de vocés: afeto e sentimento
na interacao do SBT

A dltima pega analisada foi produzida em 1989 com o slogan “Quem
procura acha aqui” e recorreu a estrutura de roteiro cldssica as demais
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vinhetas do SBT sio vistas: elas trazem, geralmente, a jun¢io entre ima-
gens de arquivo de programas, musica animada de fundo e os artistas do
cast em cenas especialmente gravadas para a ocasido, em que aparecem
celebrando e se divertindo uns com os outros.

O primeiro aspecto que chama ateng@o nessa vinheta é a redundan-
cia entre imagem e som. Caracteristica inerente 2 TV em si, ela é um
traco determinante do SBT especificamente, jd que na emissora quase
nio ha espago para subentendidos ou abstragdes: na maioria das vezes, o
que ¢ falado é também mostrado, reforgando a mensagem e dotando-a
de um didatismo. Outra caracteristica que salta aos olhos e aos ouvidos
na vinheta de 1989 € o forte apelo a uma vinculagio afetiva entre o SBT
e seu publico. A letra da musica privilegia de modo bem expressivo ter-
mos ligados a uma interagdo marcada por sentimentos e emogdes, como
se pode notar:

Quem quer show acha aqui com a gente/A atragio mais quente
estd na TVS/Quem achou gostou, quem gostou quer sempre/
Quer sorrir novamente, quer amar, quer curtir/Filmes, som, ima-
gens, cores, final feliz/Prémios, reportagens, flores do seu pais/
Sorriso, crianga, beleza, brilho, canto e danca, surpresa, luz e es-
peranga, certeza/Tudo pra vocé/Quem procura acha aqui/Riso,
fantasia, energia e muita agdo/Quem procura acha aqui/Entio
vem que é bom, vem ficar contente/O que é diferente estd na
TVS/A informagio atual, presente, humor inteligente, emogio
pra sentir/Artista, cidade, o mundo inteiro aqui/Noticias, verda-
des pra vocé ver e ouvir/Musica, piada, distragdo, jogos, garota-
da, curti¢io/Muito heréi e fada, sensagio/Tudo pra vocé/Quem
procura acha aqui/Quem procura acha aqui/Sonho, realidade,
qualidade, diversio/Quem procura acha aqui/Quem quer magia,
paixdo, alegria, quem quer companhia acha aqui/Quem quer ta-
lento, agdo, movimento, quem quer sentimento acha aqui/Quem
quer saudade, amor, amizade, a felicidade, acha tudo isso aqui/
Quem procura acha aqui/Show, variedade, a verdade, o cora¢io/

Quem procura acha aqui. (VINHETA..., 20092)

Logo, em nivel sonoro, os sentimentos sio referidos diretamente,
sendo nomeados ou lembrados partindo de verbos e demais palavras de
conotagdo sentimental, afetiva e positiva. E cantada e estabelecida uma
relacdo de verdadeira amizade com o telespectador; ou seja, a trilha so-
nora nos ajuda a perceber uma iniciativa de expressiva proximidade en-
tre o SBT e seu publico. Além da citagio direta dos sentimentos, o ritmo
dinimico, animado e festivo da linha melédica adotada na maioria das



vinhetas também contribui para a codifica¢io de um imagindrio sonoro
positivo e acolhedor. Visualmente, os bens simbdlicos presentes nas vi-
nhetas sdo figurados também de maneira previsivel. Sem deixar espago
para inferéncias, o SBT traduz os sentimentos em imagens-afeto.

A posi¢io aqui coaduna com o que diz Franga (2009) e baseia-se
na ideia de que mais do que uma “estética do improviso” brega — nada
improvisada, e sim estilisticamente pensada e organizada —, o “Estilo
SBT” contribui para seu posicionamento perante as outras emissoras e
em relagdo a seu publico.

Isso porque a autora lembra que a inviabilidade técnico-financeira
— ou mesmo a estratégia de mercado de algumas emissoras — levou 2
formulagio de outros modelos em contraposigio ao “padrio Globo” de
imagens e de qualidade, marcados pelo exagero, pela parédia e pela ex-
posi¢io das préprias limitagdes — o caso do SBT. (FRANCA, 2009)

A afetividade e o exagero sdo os principais elementos vistos no ca-
nal que o aproximam tanto da nogio de brega quanto de £izsch, ambos
sentimentais por exceléncia. Ser cafona acena como sinal de ser amado,
querido, intimo.

Para o canal de Silvio Santos, ser brega, 4itsch, piegas, melodramatico
ou sentimentalista ndo configura um problema. Pelo contrério, a aposta
em um estilo inflamado potencializa os afetos e emogdes que caracteri-
zam o brega e o kitsch e humaniza, aproxima e diferencia a proposta de
interacio do SBT. A relacio emissora-publico estdo vinculados valores
que normalmente sio devotados a pessoas, sujeitos; e é assim que o SBT
parece querer ser visto: COMO uma emissora-pessoa com carne, 0sso €,
principalmente, coragio.

Conclusao: “Uma grande amizade é assim”

As anilises empreendidas neste trabalho mostram quanto sentido
faz pensar a interagio que o SBT estabelece com o publico como uma
amizade. Isso porque, de modo muito forte, as vinhetas propdem uma
relagio com o telespectador que se baseia em lagos afetivos tdo estreitos
que fazem lembrar as intera¢oes negociadas por pessoas. E é justamente
de forma pessoal que uma emissora de televisdo chega até o telespecta-
dor, prometendo sentimentos como amor, paixdo, alegria e felicidade, que
podem ser sentidos nos programas que ela exibe.

Estilisticamente, vé-se a manifesta¢io das media¢oes da brasilidade,
da familiaridade, de Silvio Santos, e da afetividade ocorrer pelo uso de
diversos elementos, dentre os quais se destacam: a cenografia e a atuagdo
dos atores ajudam a figurar o Brasil e a familia pretendidos pelo SBT,
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a edi¢do demarca o lugar de superioridade do dono do canal e a trilha
sonora e a montagem contribuem para traduzir esteticamente os senti-
mentos evocados ao assistir a emissora.

Em sua anilise sobre o SBT, Mira (1994) considerou a emissora um
“circo eletronico”, dada a expressiva presenca de elementos provenientes
da cultura popular em seus contetdos televisivos, a semelhanga do uni-
Verso circense.

Concordando com tal colocagio, di-se um passo a frente e conside-
ra-se possivel enxergar o canal ainda como um “auditério eletronico”, ao
convocar o publico a participar de suas atra¢des de maneira muito pré-
xima e pessoal, como se estivesse frente a frente com qualquer apresen-
tador da casa. Atraidas pela sensa¢do de inclusdo, as pessoas instituem
uma relagio com o SBT que circula entre a projecdo e a identificagio,
tendo como combustivel suas emogdes e sentimentos.

Mediations of SBT interaction with the audience

Abstract

This paper discusses the proposal of interaction that the Brazilian Television System

(SBT) sets before its public. Institutional vignettes were chosen as an empirical object,

investigating how they express a style that proposes and allows one to see the kind of
interaction that the channel establishes with its audience. The methodological approach

of television style was used, trying to understand how aspects such as sound, image, and
text are part of and include the cultural context in which they operate. It was concluded
that the interaction in question is supported by the mediations of Brazilianness, family,

Silvio Santos, and feelings, which mark a relationship based on proximity.

Keywords: SBT. Television style. Vignettes. Television. Interaction.
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A relacao 0as
mediacdes famila e
e3C0IE NO CONSUMO do
VO pOr adolescentes

Filipe Bordinhao dos Santos’
Marina Machiavelli”

Resumeo

Neste artigo, compreende-se de que maneira as mediacoes ‘escola” e ‘familia”
atuam na relagio de adolescentes com o consumo do livro e com a leitura.
Discute-se o uso e a apropriacio do livro, como produto mididtico, por meio
dos Estudos Culturais, sobretudo sob a perspectiva das mediagées de (Mar-
tin-Barbero) e sociocultural do consumo (Canclini). Trata-se de um estu-
do de recepeao realizado com adolescentes de uma escola estadual de Santa
Maria/RS. Metodologicamente, foram empregadas técnicas de cardter etno-
grdfico, como observagdo participante, conversas informais, didrio de campo,
questiondrio e entrevistas. Percebeu-se a importincia das mediagdes tanto no
estimulo ao comportamento leitor, como no consumo do livro. Mesmo imersos

no contexto tecnoldgico, a relagdo com o livro impresso € intensa.

Palavras-chave: Consumo. Adolescente. Livro.
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Introducao

A internet e as novas tecnologias de informagio e comunicagio
(smartfones, e-books e-readers, etc.) permitem intimeras outras formas de
uso e apropriagio do livro, o que parece atrair, cada vez mais, a ateng¢do
dos jovens e reconfigurar os contextos de produgio e circulagio. Por isso
se reconhece a importincia de compreender a relagio de adolescentes
com esse produto mididtico em meio ao contexto tecnolégico.

O livro é um “suporte mididtico” (TRAVANCAS, 2012, p. 2),
um objeto que carrega significados e que estd presente nas priti-
cas de consumo dos adolescentes. Petit (2008) reitera a ideia ao
apresentd-lo como objeto fundamental na construcio dos sujeitos,
principalmente na adolescéncia, fase em que as pessoas vivenciam
certa instabilidade identitdria e buscam referéncias de identificagio
e reconhecimento social.

O termo “adolescencia” ¢ amplo e discutido em diversas dreas do
conhecimento. Trata-se da fase que antecede a vida adulta e é carac-
terizada por mudangas hormonais, fisicas e neurolégicas nas pessoas.
Esse periodo envolve, também, a formagido dos sujeitos e de suas iden-
tidades, com o inicio podendo variar de acordo com o contexto social,
cultural e econdmico onde estio inseridos. Portanto, a adolescéncia é
entendida como um processo nio apenas biolégico, mas também so-
cial (OUTEIRAL; MOURA; SANTOS, 2008, p. 4), construido em
diversos contextos de intera¢do — amigos, familia e escola.

Na midia, de modo geral,a adolescéncia é explorada historicamente.
Os produtos mididticos voltados para o puiblico jovem abordam dife-
rentes temdticas (sexo, saide, beleza, relacionamento, etc.) e vio desde
folhetins zeen, como Malha¢do, até revistas de comportamento, como
Capricho. O livro também tem destaque no cendrio mididtico e jovem.
No Brasil, destacam-se escritores como Pedro Bandeira, Ana Maria
Machado e Thalita Rebougas. Jd os principais autores estrangeiros,
que competem na cena brasileira, sio: J. K. Rowling (Harry Potter),
Stephenie Meyer (Crepiisculo), Nicholas Sparks (Querido John) e John
Green (A culpa é das estrelas). Percebe-se o crescente interesse dos jo-
vens por livros estrangeiros, principalmente os chamados besz-sellers.

Dessa forma, para compreender a relagio dos jovens com a midia
e seus produtos, é necessirio identifici-los em seus cotidianos, onde
estdo “pautando tempos, espacos, relagdes e percepedes” (JACKS ez al.,
2014, p. 5), sendo que essa aproximagdo permite que 0S Processos e
seus significados sejam descobertos.

2 A tematica de interesse dos jovens teve uma mudanga significativa com um novo segmento cha-
mado sick-/it. Diferentemente das histérias fantésticas, so livros com enredos com personagens
que sofrem com doengas terminais, personagens suicidas ou depressivos. O interesse por esse

género ¢ visto nas listas dos livros mais vendidos desde 2013. (Cf. DIAS, 2013)
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Com base nos Estudos Culturais, discute-se aqui a comunicagio nio
do ponto de vista exclusivo dos meios, mas dando espago ao “circui-
to composto pela produgio, circula¢io e consumo da cultura mididtica”
(ESCOSTEGUY; JACKS, 2015, p. 38-39). A intengio, portanto, é pro-
por aproximagdes com o cotidiano dos sujeitos para, assim, entender os
processos comunicativos, nesse caso, o que envolve o consumo do livro
por adolescentes.

Nesse contexto, ressalte-se a perspectiva latino-americana, que en-
tende o processo de comunicagdo por meio da recepgio, com base na qual
realizou-se este estudo. Saliente-se que alguns autores tratam os termos
“recep¢do” e “consumo” como sindénimos ou como partes indissocidveis
do processo de apropriagdo e uso dos discursos e bens culturais. Ronsini
(2011, p. 77) ressalta que “os termos recepgdo e consumo sio utilizados
frequentemente como sinénimos para indicar o conjunto dos processos
sociais de apropria¢do dos produtos da midia”. Dessa forma, recepgio e
consumo estdo imbricados e podem ser tratados como etapas sequen-
ciais do processo comunicativo, especialmente, considerando o consumo
cultural e simbélico dos produtos mididticos.

Entdo, tais perspectivas serdo trabalhadas como complementares
para analisar a relagio entre o jovem e o livro. A recepgio, para pensar
a leitura/interpretagdo dos sujeitos sobre o produto/discurso mididtico
€ 0 consumo, para verificar os usos mediante a apropriagdo dessa midia.
Para isso, o estudo foi baseado em duas correntes latino-americanas que
analisam a comunicagio partindo do polo da recepg¢ao/consumo: a do
uso social dos meios, de Martin-Barbero (2003) e a do consumo cultu-
ral, proposta por Canclini. (1992, 2010)

Os estudos de recepcao partindo da teoria das
mediacoes

Para compreender as relagbes constitutivas entre comunicagio,
cultura e politica, Martin-Barbero (2003) elaborou o (re)conhecido
“mapa das mediagbes comunicativas da cultura”. O autor se refere as
mediagdes como as experiéncias individuais tidas ao longo da vida e que
sdo responsaveis por propor negociagdes com o que ¢ hegemonicamente
apresentado pelo texto mididtico. Nesse sentido, as mediagdes seriam “os
lugares que estdo entre a produgio e a recepgio’ e que demonstram que
“hd um espaco em que a cultura cotidiana se concretiza.”(WOTTRICH,;
SILVA; RONSINI, 2009, p. 3)

A perspectiva das mediagdes considera que ndo podemos analisar a re-
lagdo dos sujeitos com a midia sem que haja aproximagio e compreensio



do contexto social. Afinal, elas “estruturam, organizam e reorganizam a
percepgio da realidade em que estd inserido o receptor” (ESCOSTE-
GUY; JACKS, 2005, p. 67), inclusive quanto as experiéncias e praticas
cotidianas de uso e apropria¢ao dos meios.

Como o mapa das mediagdes ¢ bastante amplo e complexo do ponto
de vista das diferentes dimensdes acionadas na relagio dos sujeitos com
os contetidos mididticos (sociabilidade, ritualidade, tecnicidade e insti-
tucionalidade), delimitou-se para este trabalho a observagio da media-
¢do sociabilidade para estudar o processo de recep¢ao/consumo do livro
no cotidiano de adolescentes, tendo em vista a dificuldade de apreender
todas elas de forma teérica e empirica:

A socialidade, gerada na trama das relagdes cotidianas que tecem
os homens ao juntarem-se, ¢ por sua vez um lugar de ancora-
gem da prixis comunicativa e resulta dos modos e usos coletivos
de comunicagio, isto ¢, de interpelagdo/ constitui¢io dos atores
sociais e de suas relagdes (hegemonia/contra-hegemonia) com o

poder. (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 17)

Para Wottrich, Silva e Ronsini (2009, p. 8), essa mediagio diz
. . . . ’ . « 7

respeito aos modos pelos quais os individuos se constituem “através da
familia, da escola, da igreja, das comunidades, perpassadas pelas relagdes
de género e de classe, além de questdes étnicas”. Entio, é entendendo
o contexto desses jovens, articulando as praticas cotidianas da familia e
da escola, que se percebe de que maneira o livro estd associado a essas
institui¢des. Nessas relagoes cotidianas, “se baseiam as diversas formas
de interag¢do dos sujeitos e a constitui¢do de suas identidades.” (WOT-

TRICH; SILVA; RONSINI, 2009, p. 4)

Perspectiva sociocultural do consumo

As transformagées no mundo contemporineo fizeram dele um lugar
onde o acesso aos meios, s informagdes e aos bens estd mais ripido e
facil. Para Canclini (2010, p. 67), “vivemos em um tempo de fraturas e
heterogeneidade, de segmentagées dentro de cada nagio e de comuni-
cagdes fluidas com as ordens transnacionais da informagio, da moda
e do saber.” O autor aponta, ainda, que mesmo entre uma diversidade
de escolhas, encontram-se “cédigos que nos unificam”, permitindo uma
relagdo que ultrapassa fronteiras e ¢ capaz de promover trocas de expe-
riéncias e interagdes sociais.

Por isso, Canclini (2010) propde “repensar o consumo’, consi-
derando-o pertinente também para refletir e estimular a cidadania.
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Ou seja, pensar o consumo além da esfera econdmica, e por vezes negati-
va, mas como algo que impulsiona as relagdes de convivéncia, comparti-
lhamento de experiéncias e construgio de identidades, pois “o consumo
nio ¢ apenas reprodugio de for¢as, mas também produgio de sentidos”.
(MARTIN-BARBERO, 2003, p. 292)

Com base nisso, Canclini (2010) constitui uma teoria sociocultural
do consumo, elaborando uma conceituagio global, na qual incluiu os
processos de comunicagio e recep¢do de bens simbélicos. A partir disso,
entende o consumo como o

[...] conjunto de processos socioculturais que se realizam a
apropria¢do e os usos dos produtos. Esta caracterizagio ajuda
a enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do
que simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas,
segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes individuais, tal
como costumam ser explorados pelas pesquisas de mercado.

(CANCLINI, 2010, p. 60)

Isto ¢, por meio do consumo ¢ possivel refletir sobre as agdes e
interpretacdes dos sujeitos, assim, superando a nog¢do de que o “con-
sumo ¢ um ato individual, movido pelo desejo, no qual sdo exercitados
apenas gostos pessoais” (JACKS, 2014, p. 44). O consumo proporcio-
na interagdes entre meios e sujeitos a partir da aproximagio de gostos
e desejos em comum, o que, consequentemente, produz e estimula o
compartilhamento de significados.

Com base nisso, Canclini (2010) desenvolve seis racionalidades?
de defini¢do e andlise do consumo. Para efeito de delimitagéo, aqui,
optou-se pela perspectiva relacionada ao “sistema de integragdo e co-
munica¢do”. Essa perspectiva nio compreende o consumo como algo
que divide e isola os sujeitos, mas estd relacionado a trocas de senti-
dos, pois por meio dele as classes se integram, em «un juego simulta-
neo de intercambios y distinciones [portanto] el consumo puede ser
también un escenario de integracién y comunicacién”. (CANCLINI,
1992, p.4)

Como parte do cendrio social, o consumo é definido como um ele-
mento de construgio, pertencimento e integracio dos sujeitos a deter-
minadas priticas e compartilhamento de significados pelas pessoas e
grupos sociais. Assim, o uso e a apropria¢io dos produtos mididticos,
segundo Canclini (1992), definem as particularidades do consumo cul-
tural, revelando a histéria do consumo e os vérios estilos dessas apro-

3 1) Lugar de reprodugio da forga de trabalho e da expansio do capital; 2) lugar onde as classes
¢ os grupos competem pela apropriagdo do produto social; 3) lugar de diferenciagdo social e
distingdo simbdlica entre os grupos; 4) sistema de integracdo e comunicagdo; 5) cendrio de
objetivagio dos desejos; e, por ultimo, 6) processo ritual.



priagdes, como “una interaccién dindmica, abierta y creativa entre (va-

rios) proyectos de modelacién social”. (CANCLINI, 1992 p. 7)

Percurso metodolégico

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa e de in-
cursdes empiricas, mediante a investigagdo de uma escola publica, da
cidade de Santa Maria/RS. O objetivo é compreender o consumo do li-
vro por adolescentes, por meio da analise das mediagdes familia e escola.
Para isso, desenvolveu-se um estudo de recepg¢do com base no modelo
teérico-metodolégico das mediagoes (MARTIN-BARBERO, 2003),
especificamente da sociabilidade, para entender a interferéncia da escola
e da familia na relag¢do de consumo do livro pelos jovens pesquisados.

Embora diversas categorias referentes a sociabilidade interfiram na
recep¢io/consumo mididtico, na investigagio, focou-se nas questoes da
escola, de forma tedrica e empirica, e da familia, em observa¢oes empi-
ricas, que auxiliam na compreensio dos usos e apropriagdes do livro. A
opgdo por tais categorias se deve ao resultado do estudo exploratério, no
qual se evidenciou que o envolvimento com o livro e a intensidade de
leitura dos jovens estdo relacionados ao estimulo recebido no ambiente
familiar e escolar.

A coleta dos dados ocorreu mediante a observagio sistematica do
objeto de estudo e, para isso, foram adotadas diversas técnicas de carater
etnografico, como observagio participante, conversas informais, o didrio
de campo e questiondrio, com o intuito de investigar iz loco e empirica-
mente o uso e a apropriagio do livro.

Com a autorizagio da dire¢do da Escola, a primeira etapa da pesquisa
visou (estudo exploratério) conhecer o cotidiano escolar e estabelecer os
primeiros contatos com os pesquisados. As visitas foram realizadas duran-
te seis semanas, entre julho e setembro de 2014, em dois turnos (manhi e
tarde). Inicialmente, utilizou-se a técnica de observagdo participante nos
locais de circulagdo da Escola (pétio, corredores e biblioteca), aliada a con-
versas informais, com o objetivo de se aproximar dos pesquisados e criar
vinculos. O registro preliminar sobre o consumo do livro pelos adolescen-
tes da Escola foi feito por meio do didrio de campo.

Num segundo momento, aplicou-se questiondrios para o levantamen-
to inicial de informagoes sobre os adolescentes (entre 14 € 18 anos)* dos
trés anos do Ensino Médio da Escola. Foram aplicados 115 questionirios,
divididos em seis turmas, duas de cada série. O instrumento contou com
18 questdes, abertas e fechadas. As perguntas abertas tratavam do perfil

4 A participagdo dos jovens foi condicionada a autorizagdo dos responséveis, via assinatura do
termo de aceite e ciéncia, pois a maioria dos adolescentes era menor de idade.
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dos jovens e as fechadas, sobre o envolvimento dos alunos com o livro
e a leitura. A aplicagdo foi feita durante o més de agosto de 2014, no
horério de aula, com autorizagio dos professores e da diregéo.

Os dados do questiondrio foram responséveis pela construgio da
amostra do estudo, “um subconjunto representativo,com certo nimero de
elementos, que sdo retirados do conjunto universal” (RICHARDSON,
1999, p. 160). A amostra foi definida de forma nio probabilistica, ba-
seada em critérios de conveniéncia, que considera a disponibilidade dos
respondentes, e de intencionalidade, quando o pesquisador seleciona
quem tem conhecimento do assunto estudado (DUARTE, 2009, p. 69).
Assim, os jovens (Tabela 1) foram selecionados com base no interesse e
na disponibilidade demonstrada no questiondrio, assim como pelo grau
de envolvimento com o tema da desta investigacio, o livro e a leitura.
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QUADRO 1

Perfil resumido dos entrevistados

Escolaridade Escolaridade Profisséo Profisséo

do pai da mae do pai da mae

Tanara 16 2°ano | Técnico em mecénica Ensino Médio Func(ij%nggssgﬁblico Edn;r%rgsgt?g:

Elisa 15 2° ano Ensino Médio Ensino Médio Gegzngeaggnlzc;sto Autonoma
wio | 17 | s | EmEGm | GrstoSuer | g Pl o

e | 14 | v | GSTOMD | GHoMS0 | gws G

Fonte: Elaborado pelos autores.

O aprofundamento das questdes sobre o consumo e suas relagoes foi
feito por meio de entrevista semiestruturada e em profundidade. Segun-
do Duarte (2009, p. 62), a técnica da entrevista permite explorar “um
assunto a partir da busca de informagdes, percepgdes e experiéncias de
informantes”, pois ¢ uma abordagem dinimica e flexivel. Foram realiza-
das entrevistas semiabertas presenciais com questdes semiestruturadas,
por meio de um roteiro, aplicada aos quatro adolescentes. Na entrevista,
buscou-se identificar posicionamentos e ideias dos adolescentes acerca
das priticas e dos usos do livro. O instrumento contou com 74 questdes,
subdivididas em quatro blocos (escola, familia, acesso e consumo), que
abarcaram o consumo do livro com base nas mediagoes escola e familia.




A seguir, a andlise das categorias (familia, escola e consumo), que
possibilitam entender e justificar as praticas de consumo adotadas pelos
jovens partindo dos tensionamentos dos dados empiricos.

Mediacao familia: o papel dos pais na formacao de
leitores

O papel da familia é decisivo na motivagio e no acesso aos livros
para que os adolescentes usufruam os beneficios da leitura. Nesse senti-
do, Petit (2008, p. 140) ressalta a “importincia da familiaridade precoce
com os livros, de sua presenga fisica na casa, de sua manipula¢do” para
que as criangas tenham contato, desde cedo, com o livro, adquirindo o
gosto e o habito da leitura. Isso quer dizer que, a medida que os pais tém
experiéncias e prticas leitoras, estimulando essas atividades em familia,
torna-se significativo para o desenvolvimento do habito da leitura e do
gosto pelos livros, enfim, para a formagio geral dos filhos.

A participagdo familiar na vida dos quatro entrevistados é efetiva
quanto 2 exigéncia pela dedicacdo aos estudos e a liberdade. E unani-
me entre eles a preocupagio dos pais com o desempenho escolar e as
atividades desenvolvidas pelos pesquisados, sendo que ela, geralmente,
estd associada ao desejo de mostrar ao filho que o estudo é importante
para que tenham um futuro melhor.

Os jovens afirmam que costumam conversar sobre literatura ou li-
vros — tanto para pedir algum livro, como para contar sobre alguma
leitura feita ou projeto que estdo realizando na escola. Essa relagio entre
os membros da familia parece ser de interesse reciproco entre as partes,
o que realmente demonstra que os assuntos relacionados ao livro sdo
comumente discutidos no ambiente familiar, isto é, fazem parte da so-
ciabilidade dos entrevistados.

Em rela¢do ao hédbito de leitura em casa, todos afirmam que ja vi-
ram seus pais lendo. Os pais de Elisa e de Karina costumam ler jornal,
pois, segundo elas, preferem leituras rapidas pela falta de tempo, por isso
nio dedicam tempo ao livro. Destaque-se, também, o tempo dedicado
a leituras religiosas (livros espiritas, revistas de Testemunhas de Jeovi e
Biblia), como nas familias de Elisa, Jodo e Tanara.

Os entrevistados tiveram contato muito cedo com o livro, tanto por
meio da compra desses e de gibis quanto, no caso de Karina e Elisa, das
leituras de histérias feitas pelos pais quando criangas. Tanara destaca a
figura do av6 como alguém que lhe contava histérias. Jodo, mesmo nio
lembrando se os pais lhe contavam histérias, recorda as idas a livraria:
“No comego eles me levavam, mas depois eu jd fiquei mais independente
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e ia sozinho na revistaria”. Visto isso, observou-se que esses sao pontos
que podem ter sido decisivos no que se trata do gosto e incentivo pela
leitura.

Dessa forma, percebeu-se a participagio dos pais dos pesquisados no
contato com os livros e o incentivo para a leitura assidua. A situagio fica
evidente quando Jodo reconhece que o interesse do jovem passa, neces-
sariamente, pela referéncia familiar, incentivo e acesso ao livro (“Uma
base familiar, uma base de incentivo, ndo familiar, de incentivo. Eu acho
que talvez eles ndo [...] os pais deles ou os amigos também nio leem e
eles ndo se interessam, acham outras atividades”).

A familia, portanto, estd relacionada com esse processo, pois é uma
mediadora essencial para que o livro tenha relevancia e importancia na
vida dos jovens. Mesmo ndo tendo condigbes de adquirir exemplares,
os pais podem ser responsdveis por despertar a curiosidade e o interesse
pelos livros e o gosto pela leitura.

Mediacéao Escola: a relacdo do ambiente escolar com o Iivro
e a leitura

Na categoria “Escola” identificou-se a relagdo que a institui¢do tem
com a leitura, ao focar em projetos na biblioteca, espagos de leituras e
outras atividades relacionadas ao livro e ao incentivo a leitura. Tais acoes
sdo relevantes para a formagio dos jovens, pois, muitas vezes, eles nio
tém acesso ao livro em casa, ndo costumam ver os pais lendo, nem ad-
quirindo livros, enquanto na Escola ha possibilidade de terem contato,
discutirem sobre literatura e, em muitos casos, desenvolver o interesse
pela leitura.

Em geral, os alunos consideram a Escola “boa”, sobretudo pela dire-
¢do “se empenhar”. Todos eles se referem a infraestrutura, quando ques-
tionados sobre a qualidade da escola, embora tenham opinides distintas.
Elisa defende que a Escola é boa, pois a dire¢do nio deixa faltar profes-
sores. Para Karina, ainda que a estrutura seja precdria, considera que a
Escola ¢ capaz de preparar os alunos para o vestibular.

Em relagio aos projetos sobre leitura desenvolvidos pela Escola,
Elisa afirma que ndo se lembra de nenhum. No entanto, Elisa, Tanara
e Jodo participam do projeto de redagio, destinados aos alunos de se-
gundo e terceiro anos, que ¢ realizado no turno inverso das aulas como
forma de preparar os alunos para o vestibular e 0 Enem. Karina, que nio
participa desse projeto por estar no primeiro ano, relata que participa de
outros projetos, mas que nenhum estd voltado para o livro. Além disso,
Tanara considera que os projetos sdo “coisas muito superficiais e chatas”



e que a Escola deveria dar mais atengio aos projetos de leitura. Ainda
assim, todos compreendem que os projetos existentes sio uma maneira
de interagdo proporcionada pela Escola e reconhecem a importincia
deles. Nesse sentido, os pesquisados entendem que a mediagao “escola” é
um espago motivador, que deveria introduzir atividades que abarcassem
a leitura, o debate, o didlogo entre os alunos, ou seja, que potencializasse
ainda mais a troca de experiéncias.

A realidade da Escola apresentada pelos entrevistados merece desta-
que pelo fato de que pode ser um reflexo do sistema educacional brasilei-
ro e da falta de investimentos em educagio. A opinido dos entrevistados
demonstra uma postura critica dos jovens, provavelmente, consequéncia
das discussdes cotidianas feitas em casa e do incentivo ao estudo que re-
cebem dos pais, ou seja, da sociabilidade por meio da mediagéo familia,
o que demonstra quanto refletem sobre o ambiente escolar no qual estdo
inseridos e se preocupam com a realidade.

A necessidade de haver mais projetos que envolvam o livro, con-
forme apontam os entrevistados, é reiterada quando comentam que os
livros que marcaram sua trajetéria na escola estio relacionados aos tra-
balhos realizados e as experiéncias compartilhadas com os colegas no
espago escolar. Esse é um aspecto relevante diante da situagio atual dos
jovens no Brasil, que, imersos em um mundo de novas tecnologias e de
relagoes via redes sociais digitais, encontram na escola, como instituigdo
educacional, um lugar capaz de promover atividades que fomentem a
leitura e sirva de ambiente de socializagio.

Os alunos demonstram interesse em conhecer novos leitores, sentin-
do falta dessa oportunidade que pode ser conferida pela Escola. Portan-
to, veem nos projetos grandes aliados, pois eles proporcionam a troca de
ideias, estabelecendo novas préticas e relagdes com o livro. Isso revela
que a Escola, como mediagio fundamental na formagio desses sujeitos,
ainda tem muito a fazer para cumprir a plenitude do seu papel.

Por estarem na adolescéncia, os alunos tém um “grande desejo de
serem ouvidos, reconhecidos; um grande desejo de troca e de encontros
personalizados” (PETTT, 2008, p. 58). Tal anseio fica evidente quando
ressaltam a importincia dos projetos por serem “gratificantes” (Karina)
e por se sentirem “orgulhosos” (Jodo) por proporcionar aos colegas e
amigos novas experiéncias. Assim, percebe-se que é por meio da visibi-
lidade adquirida e da valorizagio que eles se reconhecem como sujeitos
de responsabilidades no espago escolar.

Os quatro entrevistados, ainda que acreditem nessa relagio, apontam
que a Escola nao tem muito envolvimento com o livro que nio seja o do
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espaco da biblioteca e alguns projetos especificos, tornando superficial
o estimulo 2 leitura. Os alunos observam que os professores, principal-
mente de literatura, sio os que mais instigam a leitura. Comentam, ain-
da que sentem falta de atividades voltadas especificamente para o livro.
Ao mesmo tempo, salientam que ndo querem nada que seja forgado,
esperam algo que envolva todos os alunos, como debates e discussoes
sobre leitura e determinados livros.

Consumo: usos e apropriacdes do livro

A categoria “consumo” trata do uso e da apropriag¢io do livro pelos ado-
lescentes. Para isso, embasou-se nas mediagoes escola e familia a fim de
compreender de que modo a sociabilidade dos sujeitos medeia a maneira
como esses jovens fazem uso e se apropriam do produto mididtico — o livro.

Todos os entrevistados concordam que a leitura é muito importante
para o crescimento dos individuos, tanto para aumentar o vocabuldrio e
melhorar a escrita quanto para conhecer novos lugares por meio das his-
térias contidas nos livros. Dessa forma, isso evidencia a apropria¢ao do
livro feita pelos adolescentes, ao incorporarem o conteudo do discurso
mididtico nas suas priticas cotidianas. Tanara acrescenta que por meio
da leitura se pode mudar o ideal das pessoas, pois as histérias estio liga-
das aos momentos do seu cotidiano, isto é, com a realidade vivida (“faz a
pessoa abrir a cabega pra um novo mundo”). Por exemplo, quando trata
do assunto religido:

Ela praticamente muda todo teu ideal, porque, pelo menos
pra mim mudou. Sei 14, tipo, ela foi fundamental pra mim, eu
ndo vejo um dia assim que eu nio lembre de alguma coisa que
aconteceu ¢ eu lembre de algum autor [...] eu fico pensando ‘por-
que as pessoas ndo leem?’ tipo, as vezes as pessoas tem um horror
de livro em casa e ndo ¢, eu fico pensando: ‘O que que elas tem

na cabeca sabe’. (TANARA)

A importancia dada ao livro ¢ evidente quando os quatro entrevista-
dos afirmam que guardam os seus livros no quarto, em um espago sepa-
rado dos demais da casa. O fato demonstra um forte apego e sentimento
de posse, estabelecido com base em um valor afetivo com o objeto. Por-
tanto, isso revela o cuidado e o apreco que esse produto mididtico tem
na vida desses adolescentes.

Os entrevistados dedicam todos os dias algumas horas a leitura. De
modo geral, suas falas demonstram a inser¢do do livro no cotidiano, como



um objeto que acompanha as rotinas, compondo uma série de ritualidades
cotidianas. De forma quase que natural, o livro aparece como um compa-
nheiro, quando as entrevistadas assumem levi-lo sempre na bolsa.

Verificou-se que livros favoritos sdo, na sua maioria, best-sellers,
0 que, mais uma vez, revela a grande participa¢io da midia na vida dos
adolescentes, pautando muito do que eles consomem. A midia se mos-
tra presente tanto para a venda do produto quanto por ele, em si, ser
um aliado, uma forma de apoio, por meio das temdticas abordadas. Por
isso, ndo por acaso, indmeras histérias de muitos livros tratam de temas
juvenis (relacionamento, sexo, profissio, etc.). Sendo um processo de in-
teragdo reciproco, o livro busca na cotidianidade aspectos para construir
seus discursos e, a0 mesmo tempo, os entrevistados utilizam isso, que é
“‘redesenhado” pelo livro para formar a identidade deles. Esses aspectos
ressaltam que a comunicagio e a cultura/sociedade ndo podem ser pen-
sadas de forma isolada.

Por mais que existam as vantagens dos livros digitais e das ferra-
mentas de leitura, os jovens preferem o impresso, por acreditarem que
algumas dessas ferramentas atrapalham a leitura — por exemplo, os co-
mentdrios feitos anteriormente a algo que vai acontecer, o que pode
comprometer o interesse ou gerar desmotivagio para leitura. Percebeu-
-se que o digital ainda é recebido com receio entre os leitores da amos-
tra, indicando que o livro impresso estd longe do fim, sendo reforgado
pelo interesse dos entrevistados em ir a livrarias, bibliotecas, carregar o
livro, preferindo, além da leitura, o contato com o livro e seu manuseio.

Conclusao

Com base nas informagdes da pesquisa tedrica e de campo, per-
cebeu-se a importincia do livro como produto mididtico na vida dos
adolescentes, interferindo na constru¢io de suas identidades. Em to-
das as fases da pesquisa, detectou-se que os pesquisados mostraram-
-se envolvidos cotidianamente com o livro, seja nas praticas de leituras
individuais, seja nas atividades escolares. Portanto, é um objeto ligado
ao processo educacional e aos interesses pessoais, como um meio de
desenvolvimento intelectual e entretenimento.

Na mediagio familia, observou-se que ela ganhou proporgio ao longo
da pesquisa, o que revela uma participagio decisiva para que os filhos
desenvolvam o gosto pelo livro e pela leitura, sobretudo quando isso faz
parte da rotina familiar. Os pais sdo responsdveis, em primeira instincia,
por legitimar essas priticas, visto que a familia é o primeiro espago para
formagio da sociabilidade dos sujeitos. Isso faz da familia uma mediagio
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que complementa e, a0 mesmo tempo, justifica a relevancia do papel da
Escola na vida desses adolescentes.

A Escola, como agente de formagio dos sujeitos, tem papel fun-
damental na motivagdo e incentivo a leitura, e assim, muitas vezes, é
responsdvel por consolidar o hibito de leitura. Nesse sentido, conclui-
-se que a Escola ainda tem muito potencial para contribuir no que diz
respeito ao consumo do livro. Entretanto, ressalte-se que o fomento a
leitura ndo depende somente da Escola e dos professores, mas também
de maior aten¢do do Governo em questdes estruturais e de formagio
desses mediadores, para que estejam preparados com didaticas que
instiguem a participagdo do aluno e proporcione novas experiéncias.

Nesse sentido, as informagdes coletadas com os entrevistados rei-
teram a perspectiva de Canclini (2010), norteadora durante o pro-
cesso de investiga¢do: “sistema de integragdo e comunicagio”’. Com
o estudo, compreendeu-se que o consumo estd relacionado a trocas
de sentidos, pelas experiéncias compartilhadas por meio do livro, que
podem ser percebidas no cotidiano dos adolescentes, desde as rotinas
de leitura no ambiente familiar até as conversas informais relacionadas
ao livro e as leituras na escola. Assim, a posse do produto mididtico
¢ fundamental para a confirmagio de significados e valores comuns
(CANCLINI, 1992), pois serve como elemento de pertencimento e
integracdo dos sujeitos a determinadas priticas. Nesse caso, pode-se
referir tanto a posse material, com aqueles jovens que além de se apro-
priarem do conteido também adquirem o produto, como aqueles que
se apropriam de outras formas de uso (empréstimo, presentes, dentre
outras).

Por fim, considera-se o livro um produto mididtico decisivo na
construgio social dos adolescentes e reconhece-se a importancia das
mediagdes no estimulo ao comportamento leitor. Mesmo assim obser-
vou-se a necessidade de a Escola instigar de maneira efetiva o contato
com o livro e a leitura, sendo o Governo um dos agentes determinan-
tes nesse processo de transformagio e responsivel por essas mudan-
¢as. Dessa forma, saliente-se que a pesquisa ndo encerra a questdo e,
dessa maneira, fica aberta para trabalhos futuros que contemplem o
consumo de livros por adolescentes.



The relationship between family and school mediations in book consumption by

feenagers

Abstract

This article attempts to understand how ‘school” and ‘family” mediations work in
teenagers with regard to book consumption and reading. It discusses the use and
ownership of the book, as a media product, through cultural studies, especially from
the perspective of mediations (Martin-Barbero) and sociocultural consumption
(Canclini). This is a reception study with teens from a public school in Santa Maria,
Rio Grande do Sul. In terms of method, ethnographic techniques were employed, such
as participant observation, informal conversations, field diaries, questionnaires, and
interviews. The importance of mediations was observed both in terms of stimulating
the reader’s behavior and in book consumption. Even immersed in the technological
context, the relationship with the printed book is intense.
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Resumo
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Introducao

Os resultados das duas primeiras edi¢des da Pesquisa brasileira de mi-
dia, divulgados pela Secretaria de Comunicag¢do Social da Presidéncia
da Republica em 2014 (BRASIL, 2014a) e 2015 (BRASIL, 2014b),
reiteram os dados do mercado a respeito da crise por que passam os jor-
nais em todo o mundo, frequentemente associada & migragio de leitores
e anunciantes para as midias digitais.

Dentre os meios de comunica¢io menos utilizados, os jornais im-
pressos ficam atrds apenas das revistas, e da primeira para a segunda
edi¢do da pesquisa o quadro sofreu ligeira deterioragdo: o percentual
dos brasileiros que nunca leem jornal aumentou de 75% para 76% e a
fragdo dos que leem a0 menos uma vez por semana sofreu uma redugio
de dois pontos percentuais: de 7%, em 2014, para 5%, no ano seguinte.
Ao mesmo tempo, cresce o numero de brasileiros que usam a internet
todos os dias.

Dentre os 48% da populagio com acesso 4 rede, o percentual dos que
se conectam diariamente subiu de 26%, em 2014, para 37%, em 2015.
Esse cendrio é ainda mais revelador quando se volta para os jovens, uma
vez que, conforme apontam as conclusoes da pesquisa, a intensidade e a
frequéncia de uso tém uma relagio muito mais estreita com a escolarida-
de e a faixa etdria dos entrevistados do que com as diferencas regionais.

E nesse extrato da populagio que aparece o menor indice de leitura
de jornais impressos, um pouco acima da média geral: 78% dos respon-
dentes das pesquisas em ambos os anos afirmam que nunca leram ou
nio leem jornais em nenhum dia da semana.

Em contrapartida, a internet aparece na segunda posi¢do, na edigio
2014, no ranking dos meios preferidos entre os mais jovens — na faixa de
16 a 25 anos?, com 25% das respostas, abaixo apenas da TV, com 70%,
e a frente do rddio, com 4%. Jornais e revistas nem sequer aparecem
no ranking, com mengdes préximas de 0%. A preferéncia se traduz, de
forma mais concreta, na frequéncia e tempo de uso, conforme se analisa
mais adiante.

Pesquisas verticais, que aprofundam a relagio entre midia e juven-
tude, mostram um progndstico ainda mais dificil para os jornais. Dados
preliminares da pesquisa Jovem e consumo mididtico em tempos de con-
vergéncia, divulgados durante o Intercom 2015 (INTERCOM, 2015),
pela Rede Brasil Conectado, mostram uma significativa perda do poder
simbélico dos jornais diante de outras midias. Questionados sobre os
meios que 7do fazem falta, os jovens do Sudeste descaram o jornal em

2 Na pesquisa, analisa-se o uso dos meios com base em recortes etérios diferentes da classificagio
etaria tradicional de juventude, que abarca dos 15 aos 29 anos. Os jovens, entdo, estariam inse-
ridos nos extratos entre 16 ¢ 25 ¢ 26 e 35 anos. Para efeito de comparagio neste artigo, foram
utilizados apenas os dados referentes ao primeiro extrato, entendendo que o segundo incluiu
individuos com perfis ja bastante distintos do publico jovem.
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primeiro lugar, com 21% das respostas, a frente do rddio (19,9%) e das
revistas impressas (16,7%). (ORTIZ; PEREIRA, 2015)

Curiosamente, esse aparente desprestigio ndo se traduz na relagio de
confianga dos leitores com essas midias. De uma pesquisa para outra, o
nivel de confianga dos jornais cresceu até mesmo entre os mais jovens.
Trata-se de um paradoxo: os jovens nio leem jornais impressos, mas
depositam neles uma confian¢a maior do que nos meios digitais.

Neste trabalho, propde-se analisar a rela¢io entre os jovens e o jorna-
lismo impresso com base nas duas edi¢oes da Pesquisa brasileira de midia,
tomando como base os resultados na faixa etdria entre 16 e 25 anos,
para a qual as plataformas digitais representam um meio de comunica-
¢do nativo. Baseando-se em uma investigagdo sobre os sentidos de ser
jovem, no cendrio econémico e social brasileiro, e sobre as relagoes entre
juventude e novas tecnologias, analisa-se o desafio que esse grupo de
leitores em formagdo representa para o mercado jornalistico tradicional.
Os resultados das pesquisas do governo sio tomados como matéria-
-prima a ser aprofundada e detalhada.

Para compreender a relagdo entre os jovens e as midias, em particular
o jornal, no contexto da convergéncia, hi que se fazer uma reflexdo es-
pecifica. Nio se trata, como entre outras faixas etdrias, de analisar uma
migracio para o digital, que exige dos jornais estratégias especificas para
garantir-lhes a sobrevida e assegurar-lhes o poder simbélico em outras
plataformas. Cabe ir além e analisar o préprio letramento mididtico que se
da por meio de outras vias que ndo passam pela tradigdo impressa, como
explica Jenkins (2009, p. 237), e suas consequéncias politicas e culturais:

[...] entende-se por letramento nio apenas o que podemos fa-
zer com material impresso, mas também com outras midias. [...]
Podemos também encarar as atuais lutas sobre letramento como
tendo efeito de determinar quem tem o direito de participar de
nossa cultura e sob que condi¢des.

Geracao Z

A geragio de nativos digitais — Gera¢do Next ou Geragio Z, na ter-
minologia de Tapscott (2010 apud DREVES; SOUZA, 2014) — repre-
senta hoje um universo de 51,3 milhées de individuos entre 15 e 29
anos de idade, que corresponde a 26,8% do total da populagio brasileira
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTI-
CA, 2010). Sio jovens que, ao contrério de seus antecessores, a Geragio
Y, ndo precisaram se adaptar aos novos meios, pois ja nasceram e cresce-



ram imersos neles. As formas de interagdo desses jovens sdo atravessadas
pela tecnologia, bem como a maneira de tomar conhecimento e reagir
ao que ocorre ao redor deles.

Os individuos da Geragio Z costumam se sentir confortiveis com
a internet e suas ferramentas e, em decorréncia disso, frequentemente
“zapeiam” entre as diversas possibilidades oferecidas pelo conjunto de
midias. Além disso, usualmente aspiram algum nivel de entretenimento
em suas interagoes mididticas e dispensam pouco tempo aos contetdos
acessados, mas detém alta capacidade de processamento de informagao.
Trata-se, ainda, de uma geragdo que se habituou a se comunicar por
meio de redes de comunicagio e para a qual se dd uma ressignificagio
do papel das midias tradicionais. (CASTRO, 2013)

Os protestos de junho de 2013, desencadeados pelo aumento de
R$ 0,20 no valor das passagens de 6nibus, fornecem um exemplo rico
para refletirmos sobre a relagdo entre midias e juventude na atualidade.
A respeito deles, um dos depoimentos mais elucidativos, embora muito
celebratério, aponta as principais caracteristicas desse novo comporta-
mento da juventude e sua maneira especifica de produzir e distribuir
informagdo em rede:

[...] o0 que é irreversivel no Brasil como no mundo € o empodera-
mento dos cidadios, sua autonomia comunicativa e a consciéncia
dos jovens de que tudo que sabemos do futuro é que eles o fardo.

Mébil-izados. (CASTELLS, 2013, p. 182)

Os jovens, portanto, ndo estdo apenas conectados, eles estdo, so-
bretudo, “mébil-izados”, no neologismo de Castells. O duplo sentido
da palavra indica a maneira pela qual esses usudrios se apropriam das
novas tecnologias: a comunicagio digital e em redes méveis constitui
a maneira preferencial de sociabilidade e organizagio politica da ju-
ventude.

Mais uma vez a Pesquisa brasileira de midia® nos ajuda a compreender
esse comportamento. Na faixa entre 16 e 25 anos se encontra o menor
uso do computador como plataforma de acesso a internet, com 78% das
respostas contra uma média de 84%, e o mais intensivo uso dos celulares,
com 55%, contra 40% geral. Significa que um a cada dois usudrios de
internet nesse extrato populacional utilizava a rede usando dispositivos
moveis. O acesso ao contetido jornalistico com base nas plataformas,
seus usos e apropriagdes impactam diretamente a dindmica de produgio
e consumo de noticias.

3 Dados de 2014; em 2015 nido hd dados sobre acesso por faixa etdria.
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A pesquisa da Rede Brasil Conectado fornece outras informagdes a
respeito desse fenémeno. Em relagio aos dispositivos de acesso, o per-
centual de jovens que dispdem de smartphones com conexdo a internet
supera o daqueles que tém um notebook (33,4% e 32,1%, respectivamen-
te). E, como se sabe, cada meio tem sua prépria gramidtica. Na Regido
Sudeste?, 0 uso do smartphone esti mais associado a programas de men-
sagem (17,1%) e Facebook (16,2%). Portais de noticias nem aparecem.
No Rio de Janeiro, especificamente, eles aparecem em 10,1% das res-
postas, na sexta posi¢io, abaixo dos aplicativos de mensageiros (16,3%),
Facebook (15,8%), e-mail (15%), Instagram (12,5%) e Youtube (11,5%).

Como se pode constatar, os programas mais usados privilegiam a
comunicagio rdpida e a mobilidade, e tém linguagem e dinimica de uso
muito diferentes do modelo de profundidade seguido pelos jornais. Os
locais de acesso citados entre os jovens do Rio de Janeiro reiteram essa
percepgido. Ao lado de casa (63,7%) e trabalho (17,6%), aparecem com
destaque as respostas “nio tenho lugar especifico” (10,3%) e rua (6,9%)
— o percentual mais alto na regido Sudeste. O acesso de um local inde-
finido, o “ndo lugar”, sem duvida, tem impacto importante em varidveis
que influenciam a leitura, como o nivel de atengdo e o tempo dedicado,
para ficar nos mais imediatos.

Modos de ser jovem

Além da questdo geracional, abordada aqui em torno da Geragio
Z, hi outros sentidos embutidos no conceito de juventude. Em nos-
sos estudos, pensamos juventude ndo como um conceito ja dado, mas
construido. Utilizamos a idade como pardmetro, mas, também, o rela-
cionamos aos modos de ser jovem, os quais se vinculam a uma contextu-
alizagdo histérica, a relagdes geracionais, de género, etnia, classe social,
moradia, familia e pertencimento religioso. Nas palavras de Margulis
(1994, p. 25 apud MARGULIS; URRESTI, 1996, p. 16), “a condigio
histérico-cultural de juventude nio se oferece de igual forma para todos
os integrantes da categoria estatistica jovem”. Margulis e Urresti (1996,
p- 13-14) afirmam:

A juventude pode ser analisada sob a ética antropoldgica, socio-
l6gica, como construgio social, cultural, como condi¢io de idade,
numa perspectiva cronolégica ou biolégica ou ainda como ima-
gem. A idade é um ‘pardmetro’ concreto e precisamos de parime-
tros para estudar os fendémenos sociais, assim como a realidade

4 A ultima Pesquisa Brasileira de Midia aponta que o Sudeste ¢ a regido com os melhores indica-
dores de frequéncia de leitura de jornais do pais, sendo o Rio o Estado com o melhor nimero. O
percentual dos que nunca leem o veiculo entre os fluminenses ¢ de 51%, para uma média nacio-
nal de 75%. Em nove estados, o indicador ultrapassa os 85%, alcangando os mais altos valores em
Acre, Alagoas, Piaui e Mato Grosso. O cruzamento da frequéncia de leitura por estado conforme
a faixa etdria no estd publicado.



juvenil. A categoria ‘juventude’ é significativa, seu uso conduz a
um marco de sentidos, mas o conceito ‘juventude’ parece loca-
lizar-nos num marco que, quando menos esperamos, se torna
ambiguo, amplo e impreciso.

Dessa forma, pensamos a juventude com base em dois conceitos
— um de ordem cultural e outro de ordem estatistica: moratdria social
(GROPPO, 2009), como um periodo antes da maturidade biol6gica
e social, em que hd uma suspensio de obrigagdes e responsabilidades e
maior permissividade, da qual desfrutariam os jovens; e moratdria vital
(MARGULIS; URRESTI, 1996), também denominado “capital tem-
poral ou energético”, que distingue os jovens dos nio jovens.

Enquanto a moratéria vital traz uma no¢io de juventude comum a
todas as classes sociais, pois ¢ marcada pela energia corporal, alta produ-
tividade e distincia da morte, a moratdria social ndo estd ao alcance de
toda a juventude. Entre os jovens de classes menos favorecidas, a entrada
no mercado de trabalho e a aquisi¢do de responsabilidades familiares
prematuras encurtam o periodo no qual podem desfrutd-la.

De acordo com Martin-Barbero (2008, p. 11), a juventude atual tem
mais ocasides favordveis a educagio e informagio, mas menos possibi-
lidades de emprego e poder. Estd mais apta as alterages na produgio,
contudo se vé excluida de tal processo. Em relagio ao protagonismo
social, tal juventude se coloca a frente, ainda que grande parcela viva de
forma preciria e desmobilizada, o que a torna menos sujeito de mudan-
¢as e mais objeto de politicas.

Esses fatores ajudam a compreender o consumo de midia e, em es-
pecial, a informagdo de grupos jovens num contexto de convergéncia
atravessado de contradi¢des. Conforme lembra Jenkins (2009, p. 51),

[...] a convergéncia representa uma mudan¢a no modo como
encaramos nossas relacdes com as midias [...] contudo, devo re-
conhecer que nem todos os consumidores tém acesso as habi-
lidades e aos recursos necessdrios para que sejam participantes
plenos das préticas culturais que descrevo.

Assim, ainda que na Era da Convergéncia a proliferacio de fontes
de informagio e possibilidades de participagdio mudem o sentido das
relagdes, ainda hd uma série de assimetrias no grupo etério considerado
como juventude, assim como entre os grupos etdrios de forma geral.
Com base na classificagdo proposta por Calvo’, Martin-Barbero (2008,

5 Os reguladores primdrios sio morais e rituais (mitologias/religides/nacionalismos) e contribuem
para a unido de um grupo, mas sdo vagarosos na remodelagem de condutas por atuar no pretérito.
Ja os reguladores secunddrios sio modais e mimético-exemplares (opinido publica/comunicagdo
de massa) e comunicam grupos mais rapidamente por serem verificados no momento atual.
Finalmente, os fercidrios sio numéricos e experimentais (ciéncia/tecnologia/capital) e atuam na
conexdo de profissdes com a organizagio produtiva, sendo os mais acelerados na transfiguragio de
condutas por se consumar no devir. (CALVO, 1985, apud MARTIN-BARBERO, 2008, p.14).
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p. 14) observa que a opinido publica e a comunicagio de massa, como
reguladores secunddrios, “fornecem a informagdo necessdria para articu-
lar os instdveis interesses de hoje em dia”.

Portanto, “ndo a moral tradicional, que, ao contrério, é um obsticulo
para a mudancga, nem a razdo técnico-cientifica, que, por seu elevado
custo, s6 estd ao alcance de uma pequena elite” (MARTIN-BARBERO,
2008, p. 14), mas as diversas formas de midia é que atuam como fonte
informativa conveniente ao reconhecimento do lugar social de cada um,
bem como dos comportamentos “em alta”. Nesse sentido, a cultura do
audiovisual e do digital ensinam “ndo sobre a natureza da transformagio
social, mas, sim, sobre os efeitos que a mudanca social gera nas condi-
¢oes de vida das pessoas”. (CALVO, 1985 apud MARTIN-BARBERO,
2008, p. 14)

Martin-Barbero (2008, p. 14) expde, entdo, que as questdes de iden-
tidade juvenil em meio ao paradigma tecnoldgico resultam em

um movimento de jovens que transitam entre o repidio a socie-
dade e o refigio na fusdo tribal [...], [pois] a politica e o trabalho,
a escola e a familia atravessam sua maior e mais longa crise... de
identidade. [...] [E importante lembrar, portanto, que é] desse
lugar que nos olham e ouvem tais sujeitos intima e estrutural-
mente mediados por suas interagoes pela e com a tecnologia.

Os “destempos”: distancia entre producao e consumo

Diante desse cendrio, a incerteza quanto ao futuro do jornalismo
que inquieta os profissionais da comunicagio aparece muita vezes sob
a forma de desencanto, apoiada num diagnéstico nostdlgico de que os
mais jovens nio leem tanto quanto geragoes anteriores, para as quais os
jornais impressos tiveram importancia cultural e simbélica muito maior.

Consideramos que h4, de fato, um forte componente geracional in-
fluenciando o surgimento de novas formas de recepgio, sobretudo entre
os jovens, para quem a “‘cumplicidade” com as tecnologias digitais opera
mais fortemente (MARTIN-BARBERO, 2004). No entanto, h4 outros
fatores tdo ou mais importantes a serem observados e discutidos. Cha-
ma-nos particularmente a atengdo o fato de que, por razdes socioecond-
micas, um grande nimero de jovens brasileiros fortemente conectados
aos meios digitais ndo passou integralmente pelo letramento tradicional.

Analisar a diacronia entre formas tradicionais de produgio jornalisti-
ca —ainda centradas na comunica¢io de massa — e as novas maneiras de
circulagio e consumo de noticias entre os jovens nos parece um primeiro



passo para pensar em formas sincrénicas de comunicar-se com os futu-
ros leitores nos contextos digitais. Parece-nos que no Brasil, pensado no
contexto latino-americano, cabe investigar sobre certa forma peculiar de
letramento e apropria¢do das tecnologias, para conseguir compreender
o processo de formagio desses novos leitores.

Embora conflituoso e complexo, o conceito de juventude fornece
um campo privilegiado para pensar os habitos e levantar hipéteses para
a compreensio do espago do jornalismo num contexto de convergén-
cia digital e crise dos impressos. Como aponta Martin-Barbero (2004,
p-287),[...] os jovens experimentam uma empatia feita nio sé de faci-
lidade para se relacionar com as tecnologias audiovisuais e informaticas,
mas de cumplicidade expressiva”. Para ele, isso significa nio apenas o fato
de que os jovens “prefiram” a linguagem das redes — com seus icones,
onomatopeias e abreviagdes — a escrita tradicional, mas que essa forma
de comunicagio traduz de alguma maneira o idioma e o ritmo deles.

Entre os jovens estd o maior percentual de individuos que acessam
a rede todos os dias: 48%, entre os 16 ¢ 25 anos, segundo a Pesquisa bra-
sileira de midia, de 2014 (BRASIL, 2014a), subindo para 65%, em 2015,
contra uma média brasileira de 37%. Também nessa faixa etdria estdo os
que passam mais tempo conectados: 4h16 nos dias de semana, subindo
para 4h20 nos finais de semana, contra uma média nacional de 3h39, de
22 3 62 feira, e de 3h43, nos finais de semana.

Em 2015, o tempo de uso entre os jovens também se manteve bem
acima da média para todas as faixas etdrias, que passou para 4h59 nos
dias de semana e 4h24 nos finais de semana. Entre a populagio até 25
anos, os numeros subiram para 5h51 e 5h25, respectivamente.

Nessa faixa etdria, encontramos em 2014 o maior percentual de aces-
so a internet através de aparelhos celulares: 55% dos jovens ouvidos ci-
taram o celular como plataforma de acesso. A média brasileira era de
40%°. Esse dado nos diz muito dos hébitos culturais da juventude e do
ritmo de vida nas grandes cidades brasileiras, mas também da forma
hibrida a partir da qual a infraestrutura tecnoldgica chegou até nés e
como vem sendo apropriada.

Num contexto marcado por um modelo industrial baseado na substi-
tuicdo de importagdes e na reserva de mercado, os setores de tecnologia
da informagio e telecomunicagdes experimentaram, no Brasil, uma ra-
pida privatizagdo no final dos anos 1990. A ampliagio na oferta de pro-
dutos e servigos nesses dois segmentos, no entanto, nio representou a
universaliza¢do do acesso a4 populagio brasileira, que na virada do século

6 No ano seguinte, a nova média brasileira passou a ser de 66%, mas nio foram divulgados resul-
tados discriminados por faixa etéria.
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registrava apenas 2,5 milhdes de usudrios de internet (INTERNET...,
1999, p. 20) e ainda hoje chega a apenas 48% da populagio brasileira.
Como apontam as conclusdes da pesquisa 2015, “renda e escolaridade
criam um hiato digital entre quem é um cidadio conectado e quem nio
¢” (BRASIL, 2014b, p. 49)

A chegada dos celulares com tecnologia 3G ao pais, jd na segunda
metade dos anos 2000, representou um marco para a inclusio digital.
Para muitos brasileiros que nunca tiveram acesso a um computador, o
primeiro contato com a rede se deu pelo celular.

Segundo a consultoria KPCB, os telefones méveis s6 perdem em pe-
netragio para as T'Vs, chegando a 73% da populagdo mundial em 2014.
Ha vinte anos, o percentual era de apenas 1%. A mesma empresa de
pesquisa estima que a plataforma, hoje, seja responsivel por 25% do
trafego total da internet, com crescimento de uma vez e meia ao ano. Na
América Latina, chama atengio a velocidade de expansio: em 2013, 6%
de page views vinham de telefones celulares. Em 2014, ji eram 17%, a
maior taxa de crescimento entre todos os continentes.

A répida proliferagio da telefonia celular em paises como o Brasil
pode ser vista, também, como manifestacdo do leapffroging. O termo
¢ usado para definir o salto tecnoldégico implementado por pequenas
empresas como forma de diferenciar-se num mercado ji estabelecido.
Mas também se aplica, no contexto dos paises com grandes gaps de in-
vestimento em infraestrutura, a adogdo de tecnologias mais avancadas,
sem passar pelas mais bésicas, como forma de acessar um novo estigio
de desenvolvimento. No caso especifico do Brasil, o uso de celulares
como plataforma de acesso a rede significa um salto sobre a caréncia de
computadores e telefonia fixa, com consequéncias diretas, a nosso ver,
sobre os modos de aproria¢do de conteddos digitais.

Assim como no plano econdmico, no cultural hia uma passagem da
narrativa oral para a audiovisual, ou, nas palavras de Martin-Barbero,
uma apropria¢io da modernidade sem passar pelo livro (2004, p. 50) e,
acrescentariamos, pelo jornal. As desigualdades do pais tanto no acesso
a educagdo quanto no acesso a leitura sio expressdes do abismo que
separa o Brasil dessa modernidade clissica. E o uso intensivo de tecno-
logias ndo significa automaticamente a aquisi¢do de competéncias para
lidar com a informagio no mundo digital.

Um estudo de 2012 da Organizagdo para a Cooperagio e Desen-
volvimento Economico (OCDE) sobre competéncias digitais, refor¢a a
ideia. Dentre 31 paises, o Brasil ficou em 29°. Considerando que, para
a organizagdo, “a leitura online solicita as mesmas competéncias que a



leitura em papel”, pode-se inferir que uma defasagem educacional no
campo da leitura e da escrita influencia na capacidade de apropriagio de
contetddos. (FERNANDES, 2015)

A adogio de uma nova técnica, ndo significa apenas uma forma di-
ferente de acesso, mas um modo especifico de acessar o mundo, atraves-
sado de contradigdes e destempos (MARTIN-BARBERO, 2002), ou
seja, de uma diacronia entre os repertérios de quem produz e de quem
consome. Sem duvida, os jovens representam de maneira mais nitida
essa contradi¢do entre uma cultura ainda em divida com a oralidade e
um jornalismo que ainda se afirma pela palavra impressa, mesmo quan-
do em plataformas digitais. Isso pode, em alguma medida, explicar por
que, embora reconhecam a credibilidade dos impressos, os jovens guar-
dam uma distincia respeitosa, quando nio indiferente, em relago a eles.

Conclusao

Nio consideramos que o jornal impresso esteja com os dias contados.
A histéria dos meios mostra que o advento e crescimento de uma nova
plataforma de distribui¢do de conteddo ndo eliminaram as demais, a
despeito dos seus impactos sobre a linguagem e o nimero de usudrios.
No entanto, queremos chamar a atengio para o fato de que as novas ge-
ragoes de leitores, que nasceram ou cresceram diante das telas de com-
putadores e celulares, foram “educadas” para a leitura de noticias num
universo distinto e ainda pouco conhecido, e nada indica que migrardo
para as paginas dos impressos. Dai todo o esfor¢o dos grupos de comu-
nicagio para entender e criar produtos rentdveis que lhes assegurem a
sobrevivéncia diante dos novos habitos de consumo que se configuram
entre os jovens leitores.

Mesmo mostrando um cendrio geral extremamente dificil para os
meios impressos, a Pesquisa brasileira de midia apresenta alguns elemen-
tos positivos para esses veiculos. Um deles refor¢a o argumento, util na
negociag¢do com anunciantes, de que o impresso tem um publico qualifi-
cado. Os resultados de 2015, muito préximos aos do ano anterior, mos-
tram que, quanto maior a renda, a escolaridade e o porte do municipio,
maior tende a ser o habito de leitura do jornal impresso. Por exemplo, o
percentual dos que leem jornal no minimo um dia por semana ¢ de 37%
entre os que tém renda acima de cinco salirios minimos contra 16% na
faixa de 1 a 2 minimos. Em relagio a nivel educacional, a diferen¢a é
ainda mais acentuada: 42% entre os entrevistados de nivel superior leem
jornal a0 menos um dia da semana, em comparagdo a um percentual de
apenas 17% no grupo dos que estudaram da quarta a oitava série.
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Outro alento para os produtores de impressos ¢ que o nivel de con-
fiabilidade desses veiculos ndo parece ter sofrido abalo irreparavel, como
se chegou a supor, no contexto das manifestagdes populares de junho
2013. Da pesquisa de 2014 (com dados captados no ano das manifes-
tagoes) para 2015, o nivel de confiabilidade da imprensa em geral e dos
jornais em particular registrou um nivel elevado, com larga vantagem do
meio impresso em relagdo aos meios digitais.

Na primeira edi¢do da pesquisa, 53% dos entrevistados disseram con-
fiar sempre ou muitas vezes nas noticias que leem jornais. Na segunda, o
percentual subiu para 58%. O percentual dos que confiam poucas vezes
ou nunca diminuiu de 45% para 40%. J4 faixa etdria de 16 a 25 anos,
a soma dos que conflam sempre e muitas vezes foi de 51%, em 2014,
para 58% na pesquisa seguinte. Ou seja, se na primeira pesquisa ficava
levemente abaixo da média geral, no levantamento seguinte a confianca
dos jovens foi para exatamente o mesmo patamar da manifestada pela
média dos entrevistados.

O nivel de confianga dos jovens nos veiculos acessados via web estd
num patamar muito inferior, com uma diferenca da ordem de 30 pontos
percentuais. As noticias consideradas menos confidveis sdo as acessadas
em blogs, seguidas das redes sociais e de sites. Na pesquisa de 2014,
apenas 22% disseram confiar no que leem em blogs, percentual que au-
mentou para 25% no ano seguinte. As noticias vistas nas redes sociais
sdo consideradas s6 um pouco mais confidveis: 24% em 2014 e 26%
em 2015. Nos sites o nivel de confianga foi primeiro de 28% e no ano
seguinte, de 30%. Em resumo, houve, de um ano para o outro, ganho de
conflanga nas noticias acessadas em meios digitais, sem que isso tenha
alterado o fato de que os jornais sio considerados bastante mais confid-
veis. Infelizmente ndo é possivel saber se houve decréscimo de confianga
de antes para depois das manifestagoes, porque nio houve pesquisa em
2012 para publicagio em 2013.

Compreender os motivos que levam os jovens brasileiros a atribuir
alta credibilidade a um veiculo que ndo costumam consumir é um desa-
fio para empresas e pesquisadores. Neste momento, ndo ha como chegar
a uma explicagdo definitiva. Deixamos apenas alguns insights, a serem
verificados em pesquisas posteriores. Em primeiro lugar, hd que se res-
saltar a grande disponibilidade das midias digitais no comparativo com
o impresso. Nesse ponto, influem fatores desenvolvidos neste artigo, tais
como a falta de um letramento tradicional da nova geragio e a relagio
intrinseca dos jovens com as redes, mas também o fator financeiro: a
maior parte dos impressos é paga, ao passo que normalmente as midias



digitais sdo gratuitas. A prépria queda de leitores de jornais entre outros
publicos pode influenciar esse movimento, uma vez que o compartilha-
mento das edi¢des se constitui num importante meio de acesso.

Ja é possivel afirmar, contudo, que um desafio fundamental para os
produtores de impressos é conseguir transpor a confianga que desper-
tam no papel para os meios digitais como modo de frear a queda de au-
diéncia e rentabilizar suas operagdes na web, nas diferentes plataformas.

Os leitores jovens, alguns ainda em formagdo, constituirdo, em
poucos anos, o publico preferencial nio apenas das empresas de mi-
dia tradicionais, mas também dos novissimos meios de comunicagio,
que utilizam plataformas de distribui¢io nio convencionais'. Por isso
¢ fundamental para o campo académico e para a formagio dos novos
jornalistas a compreensdo do impacto das redes nas novas maneiras de
produgio e consumo de conteudo noticioso. Mas nio sé isso. Pensar a
relagdo dos jovens com a palavra impressa com base nas midias pode nos
ajudar a compreender que tipo de sociedade nos tornaremos em poucos
anos e o que poderemos construir com ela.

Trust and consumption of print media among young people: notes from the Bra-
zilian Media Survey

Abstract

This work reflects on the relationship between young people and print journalism
in the context of convergence, based on the analysis of the 2014 and 2015 editions
of the Brazilian media survey. the results of young people aged between 16 and 25
years were used as a base — for which digital platforms are a means of native com-
munication. Starting with an investigation into the way of being young in the Bra-
zilian economic and social scenario, and on the relationship between youth and new
technologies, the challenge that this group of readers represents for the traditional

Journalism market was analyzed.

Key-words: Brazilian media survey. Youth. Print media. Digital media.
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auaéncia na Vwep

O USO de ferramentas
computacionals para cagturar letor’

Luana Teixeira de Souza Cruz’

Resumo

A medicao de audiéncia da noticia em ambiente digital sofre consequén-
cias da mudanga no uso da Web, pois os produtores de contetido comecam
a lidar com ferramentas nio necessariamente jornalisticas para capturar
o leitor em ambientes hipermididticos. Esses instrumentos, diferentes dos
critérios de noticiabilidade, estdo ajudando os jornalistas a ‘ganbar” mais
leitura em matérias online. A ascensdo dos instrumentos computacionais
da Web Semdintica — como Google Analytics e Google Trends —, além da
influéncia de ferramentas de busca na Web, faz parte desse contexto. Nes-
sa teia de significagoes, as tags funcionam como nds “atratores’, conforme
neste estudo se mostrar no exemplo do Caso “Incéndio em Santa Maria’.
A Web Semdintica estd fornecendo estruturas e dando significado ao con-
tetido das pdginas da Web, criando um ambiente no qual agentes de sof-
twares e leitores podem trabalhar de forma cooperativa. Essas tecnologias
estdo ajudando a entender o que se passa na cabega do leitor e atrai-lo na
rota hipertextual, pois trouxeram todo o potencial que tem origem, nada

mais, nada menos, napensamenio humano.

Palavras-chave: Jornalismo. Web Semdintica. Tags. Google. Hipertexto.

1 Texto baseado na dissertagio de Mestrado da autora. (Cf. CRUZ, 2014)
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Introducao

A mudanga de uso da Web, desde o surgimento em 1992, modifi-
cou o cendrio comunicacional e a forma de produgido da informagio.
Os pilares da narrativa e a medigio de audiéncia da noticia sofrem con-
sequéncias dessas mudangas, pois o repérter comega a lidar com fer-
ramentas nio necessariamente jornalisticas para capturar o leitor em
ambientes hipermididticos. Neste artigo, sdo descritas algumas dessas
ferramentas, diferentes dos critérios de noticiabilidade?, que estdo aju-
dando os jornalistas a “ganhar” mais leitura em suas matérias online.

Nesse contexto, ¢ importante pensar sobre dois temas: a ascensdo dos
instrumentos computacionais da Web Semantica e a influéncia ferra-
mentas de busca na Web. Esses dois aspectos vdo estar presentes no caso
Incéndio em Santa Maria, usado para exemplificar a captura de leitores
durante uma cobertura jornalistica. A discussdo que perpassa os trés as-
suntos € o gerenciamento de Z2gs no processo de produgio e distribui¢ao
das noticias, que também sera abordado neste estudo.

A audiéncia na Web esta relacionada a necessidade de informagio
que as pessoas tém. No processo de comunicagio, a audiéncia é o con-
junto de respostas dos leitores aos contetidos. Segundo Ruétolo (1998),
essas respostas podem ser internas (como uma mudanga de opinido) ou
externas (como a compra de um produto). As respostas que os indivi-
duos ddo aos contetidos da comunicag¢io resultam de contextos sociais,
considerando interesses culturais e as formas de conhecimento dos lei-
tores de sites noticiosos.

Os estudos sobre audiéncia se desenvolveram a partir da década de
1940, baseados em andlises de recepgio focadas na programagio tele-
visiva. De acordo com Ruétolo (1998), nio se encontra no escopo dos
estudos de audiéncia aspectos muito importantes da comunicagio social
que nio fazem parte das respostas do receptor. No entanto, o que se
propde neste estudo € justamente descrever os aspectos nio relacionados
a recepgio, avaliando as estratégias do jornalista de Web para capturar
leitores e a influéncia imediata da audiéncia no processo de produgio.
A natureza da leitura na Web altera resultados de audiéncia nas midias
porque permite ao leitor tragar caminhos imprevisiveis.

A exploragio mercadoldgica da audiéncia pelas midias é uma ideia ja
conhecida: mais leitores, mais audiéncia e mais possibilidades de anun-
ciantes nas paginas online. No entanto, aqui nio interessa discutir essa
questdo, pois o simbdlico, a rota do leitor e a experiéncia do produtor sdo
muito mais importantes.

2 Critérios usados para produgio e hierarquiza¢io de noticias. Ao escrever uma matéria, os jornalis-
tas pensam em termos valor de um fato — refletindo se aquele caso tem impacto, interesse humano,
significincia e singularidade, utilidade, repercussio, originalidade, negatividade, raridade, proxi-
midade, oportunidade, dentre outros. Os mesmo critérios sdo usados para a hierarquizacio das
matérias no processo de defini¢io dos destaques mais importantes (manchetes). (SODRE, 2005)
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O jornalista vive um desafio dirio de equilibrio entre critérios de
noticiabilidade e interesses empresariais para capturar sua audiéncia. Os
novos aspectos desse jogo sdo as estratégias computacionais — ferramen-
tas de busca, uso de zags e otimizagdo de sites, que agora compdem a
rotina de trabalho.

Légica da rede

De acordo com a ComScore (2013)3, o Brasil tem mais de 44 mi-
lhées de usudrios conectados na internet, que gastam mais de 27 horas
por més nesse ambiente, sendo 36% do tempo médio no uso de redes
sociais. Isso aponta para uma mudanca de paradigma do produtor de
conteudo, que se vé obrigado a capturar, na rede, esse leitor de caminhos
imprevisiveis.

A partir da década de 1990, alguns autores direcionaram seus es-
tudos para a metifora da rede, conceito que eles acreditam ser a nova
metafora da realidade contemporanea. Para Franga (2002), por exemplo,
rede é a metifora que surgiu no final do século XX e substitui o modelo
do telégrafo, no qual alguns polos de produgio possuiam onipoténcia
sobre os homens que foram reduzidos ao papel de receptores passivos.
Nos ambientes em rede, em especial a Web, as diversas interagées sao
capazes de quebrar a légica da matriz de transmissdo. A realidade do
jornalismo nesse contexto ¢ o surgimento de um novo sistema que pro-
move distribui¢do global de textos, imagens e sons.

Pensando em produgio jornalistica na Web, mais importante que
entender a légica da rede é saber que, diferentemente dos meios tra-
dicionais, a escrita e a leitura no ambiente hipermididtico apresentam
caracteristicas especificas. Trata-se de uma leitura nio sequencial e nio
linear. Estamos falando de hipertexto. Popularmente, os hipertextos sio
concebidos como uma série de textos conectados por /inks que oferecem
ao leitor diferentes caminhos, conforme definiu Ted Nelson (THEO-
DOR, 2013)* no inicio da década de 1960.

Sobre esta escrita/leitura nio linear, Landow (1997) diz que o hiper-
texto prové um sistema infinitamente recentrével cujo ponto provisional
de focalizagdo depende do leitor, que assim se torna um leitor verdadei-
ramente ativo em mais um sentido do que o comum. Uma das caracte-
risticas fundamentais do hipertexto é que ele é composto de corpos de
textos ligados que ndo tém um eixo primdario de organizagio.

Lévy (2003) define o hipertexto sob a terminologia de uma metifora,
a luz de dois paradigmas: o técnico e o funcional. Tecnicamente, hiper-

3 Empresa especializada em medigéo, andlise de audiéncia, contetdo e origem de trafego na Web.

4 Theodor Holm Nelson, ou simplesmente Ted Nelson, ¢ um filésofo e sociélogo estadunidense
nascido em 1937. Pioneiro da Tecnologia da Informagio, inventou os termos “hipertexto” ¢”
hipermidia”, em 1963, e publicou-os em livro, em 1965. (C£. THEODOR, 2013)



texto ¢ um conjunto de nés ligados por conexdes. Os itens de informagio
nio sio ligados linearmente, como uma corda com nés, mas cada um
deles, ou a maioria, estende suas conexdes em estrela, de modo reticular’.
Funcionalmente, hipertexto é um tipo de programa para a organizagao de
conhecimentos ou de dados, a aquisi¢do de informagdes e a comunicagio.
Assim como a metifora da rede, a metifora do hipertexto é usada para
pensar a comunicagao que rompe como o esquema transmissionista.

No jornalismo, no contexto de comunicagdo mediada por compu-
tador, emergiram termos como “publicagio e recepgdo para incorporar,
anotar, comentar, responder, agregar, cortar, compartilhar, além dos ter-
mos em inglés download, upload, input e outpu” (MANOVICH, 2008
apud MOHERDAUI, 2010, p. 214). E particularmente relevante para
a drea académica resultados que apontem especificidades das novas mi-
dias e as mudancas nas midias tradicionais, sob a perspectiva de como o
jornalismo se desenvolve e se adapta as realidades hipermidiaticas.

O jornalismo tem a obrigagio de arquitetar os acontecimentos e ex-
por os fatos a experiéncia coletiva social. Essa arquitetura estd vulneravel
aos novos modos de fazer comunicagio — influenciados pelas hipermi-
dias, em especial a Web. Nio cabe aqui dizer se os jornais vao alterar
radicalmente o que Sodré (2005) considera captura de acontecimentos
sob critérios de noticiabilidade definidos pela pritica jornalistica. Eles,
porém, vio incorporar outras estratégias, como ja se vé nas redagdes. O
caminho até a realidade atual foi longo, podendo ser dividido em trés
fases: Jornalismo na Web 1.0; Jornalismo na Web 2.0 ou Web Colabo-

rativa; Jornalismo baseado em Zags: a fase da Web Semantica;

Jornalismo na Web 1.0

A Web 1.0, origindria da década de 1990, era uma espécie de canal
de transmissio de informagdes, com aplicativos fechados e a adogio de
um fluxo de comunicagio unidirecional. A primeira fase da Web ¢ co-
nhecida também como informativa ou etapa transpositiva para o jorna-
lismo (MIELNICZUK, 2001). Com caracteristicas do jornal impresso,
inicialmente, as versdes online invadiam a Web. No Brasil, o primeiro
jornal online, langado em 1995, foi o Jornal do Brasi/ (JB). Logo depois,
o jornalismo se associou ao comércio eletrénico e tornou-se comum
o termo “portal”, materializando a ideia de uma Web em miniatura,
simplificada e acessivel. Nessa primeira fase, os portais cumpriam papel

5 Outra referéncia nesse sentido é o conceito desenvolvido por Deleuze e Guattari (1995), o rizo-
ma (raizes que se elevam para fora da terra), termo inspirado na botdnica e adaptado ao ambiente
digital. Rizomas sdo como linhas suplementares, que nio se ligam a um ponto, emergem de
vérios pontos, sem exatiddo nem destino. A metifora do rizoma apresenta alguns principios de
funcionamento que se aplicam, também, a metéfora da rede e a todo o contexto de comunicagio
hipermididtica.

6 Um portal é um site na Web que funciona como centro aglomerador e distribuidor de conte-

tdo para uma série de outros sites ou subsites dentro e também fora do dominio ou subdomi-
nio da empresa gestora do portal. (C£. PORTAL...,2013)
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importante de midias de massa com os chamados “portais horizontais”,
de contetdos variados.

Em 1997, o Yahoo! langou o modelo de pigina de entrada — stick
application —um portal por onde o usudrio acessava tudo que sua conta
pessoal permitia. E nesse ponto que os portais comegaram a fazer uma
proposta de contetidos e servigos mais personalizados, baseados no tripé
interesse, interagdo e envolvimento. Segundo Ferrari (2004), esses mo-
delos sdo os portais verticais. Em 1998, a Epoca Online inovou uma de
suas edigbes, a0 permitir que o usudrio assistisse a um video relacionado
a matéria durante a leitura do conteido. No mesmo ano, iniciou-se o
investimento das TVs na Web surgiram versées online para a ESPN
Americana e, em 2000, a Globo langou o globo.com com proposta de
ser o maior portal brasileiro. Ainda segundo Ferrari (2004), em 1999,
surgiu a Google, com uma versio inicial do buscador e que viria a se
tornar uma das empresas mais influentes do mundo moderno.

A esséncia dos portais residia ndo na produgio de conteido exclu-
sivamente feito para Web, mas na distribui¢do da informagio. Segundo
Borges (2010), essa fase foi marcada pela baixa interven¢io do leitor
no conteido da comunicagio, baixa capacidade de personalizagdo do
conteudo, predominio do emissor sobre o controle da informagio e de
suas relagdes com o usudrio. Muito rapidamente, a Web deixou de ser
uma estrada de méo dnica. Grandes portais como Yahoo!,UOL e ZAZ
criaram ferramentas, com as quais o usudrio poderia interagir com as
paginas do site, mandar recados, opinar, votar em enquetes, teclar em
chats e criar paginas pessoais. Esses recursos serviram de experimentagio
para o surgimento de uma etapa posterior,a Web 2.0.

Jornalismo na Web 2.0 ou Web Colaborativa

Essa fase ¢ baseada na colaboragio e produgio de conteddo, o mar-
co inicial para a etapa é no surgimento do e-commerce como novo canal
de vendas e o consequente aumento das agbes das empresas pontocom.
A Web 2.0 apresenta aspectos que ndo eram observados na Web 1.0, ou
pelo menos ndo eram muito explorados, como a produgio coletiva de
contetdo, maior interatividade’ e o leitor como produtor. Utilizado para
descrever a segunda geracio da World Wide Web, o termo “Web 2.0” foi
criado por O'Reilly (2005) e € caracterizado pelo autor como a mudanca
para uma Web como plataforma. Para ele, a regra mais importante da
Web 2.0 é aproveitar a participagio das pessoas, com anseios de encontrar
a inteligéncia coletiva.

7 Conforme Primo (2003,2007), a interatividade ocorre quando dois ou mais participantes desen-
volvem uma atividade mutua e simultinea, geralmente buscando o mesmo objetivo. A interati-
vidade vai além do argumento comercial dos sites ditos dindmicos por causa das possibilidades
de clicks: ela une pessoas num processo de comunicagio mediada por computador.



Segundo Kelly (2009), os quatro pilares da Web 2.0 sdo o compar-
tilhamento, a cooperagio, a colaboragio e o coletivismo. O jornalismo
sentiu os impactos da popularizagdo da Web 2.0 quando os leitores,
considerados até entdo receptores, passam a ter papel ativo na publi-
cagio e edi¢do de contetdos, por meio do “Jornalismo Open Source” ou
“Jornalismo Participativo”, que surgiu em 2004. Nesse mesmo ano, o
jornalismo passou a contar com o potencial das redes sociais®. Primei-
ro nasceram o Orkut, Myspace, o Facebook e anos depois o Twitter.
O alcance da noticia, por meio dessas redes, ¢ algo incalculdvel, pois o
nimero de conexdes estabelecidas entre os leitores nessas ferramentas
potencializa muito a distribui¢do da informagdo. Sem falar na tecnolo-
gia RSS feed’, que contribui para a personalizagio e mudanga na distri-
bui¢do das matérias online.

Segundo Borges (2010), a tonica dessa geragao pode ser resumida nos
seguintes atributos: ruptura do predominio do polo de emissdo, criagio
de canais de informagio e conversagio independentes das fontes for-
mais, alto grau de envolvimento e personalizagdo por parte dos usudrios
e alto grau de articulagio coletiva.

A revolugio da Web 2.0 na produgio jornalistica nio cessou os re-
cursos para inovagdo. Pelo contrério, abriu portas para o que O’Reilly
(2005) chama de “potencializar a plataforma Web”. Na segunda fase,
muito se evoluiu nas ferramentas de busca online otimizada e principal-
mente no uso da folksonomy', a produgio de contetido baseada na agio
tagging. Ambos os termos ajudam a pensar o jornalismo baseado em
nuvens de palavras-chave atualmente espalhadas pela Web.

A metifora do jornal impresso ainda permanece na interface, con-
forme alerta Moherdaui (2010), pois os produtores seguem a ordem de
hierarquizagio da informagio com manchetes, setas que indicam dire-
¢Oes para frente e para trds — iguais as paginas do impresso. No entanto,
os agenciamentos come¢am a se alterar. Por causa do processo de za-
gging, a produgio e a leitura enfrentam novo paradigma hipertextual.
O que o jornalismo comega a fazer, como parte da potencializa¢io de
recursos da Web, é organizar a nuvem de dados do ambiente hipermi-
didtico para estruturar a distribui¢do de noticias ancorada nas palavras-
~-chave.

8 Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, institui¢es ou
grupos, os nés da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais). Uma rede é uma metifora

para observar os padrées de conexdo de um grupo social, partindo das conexdes estabelecidas
entre os diversos atores. (RECUERO, 2009, p. 23)

9 O RSS ¢ ainterface que pode ser usada para criar sites ancorados em base de dados. Permite que
alguém nio apenas acesse uma pdgina, mas faga uma assinatura, sendo notificado cada vez que
houver atualizagio na pagina. (O’'REILLY, 2005)

10 A folksonomia é uma maneira de indexar informagdes, uma analogia 4 taxonomia, mas inclui o
prefixo folks, palavra da lingua inglesa que significa pessoas. O ponto forte da folksonomia é sua
construgio com base no linguajar natural da comunidade que a utiliza. A folksonomia permite a
cada usudrio da informagio classificar com uma ou mais palavras-chave, conhecidas como zags.

(FOLKSONOMIA...., 2013)
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Jornalismo baseado em tags'': a fase da Web
Semantica'?

“A Web Semantica ndo é uma Web separada, mas uma extensio
da atual. Nela a informagdo ¢ dada com um significado bem defini-
do, permitindo melhor intera¢do entre os computadores e as pessoas”
(BERNERS-LEE; LASSILA; HENDLER, 2001 apud ALVAREN-
GA; SOUZA, 2004, p. 214). A Web Semintica é a organizagio e o uso
de maneira mais inteligente de todo o conhecimento ji disponivel nessa
plataforma. As informagdes sio compartilhadas na rede digital e uma
possivel potencializa¢do de recursos pode reduzir o tempo gasto pelo
usudrio em buscas frustradas.

Somente o uso de tecnologias Web Seméntica e a participagido ampla
de usudrios (como na Web 2.0) levara ao resultado evolutivo, com novas
oportunidades de negécio para a comunicagio mediada por computa-
dor. Isso significa dizer que as caracteristicas da Web 2.0, como ubiqui-
dade, interconectividade, ndo lineraridade, hibiridizagdo, interatividade,
colaboratividade, hipercomplexidade e imprevisibilidade, levantadas
por Cruz ez al. (2009) estdo englobadas e potencializadas. Bernes-Lee,
Lassila e Hendler (2001, sem paginagio) descrevem a Web Seméntica
como “uma nova forma de conteddo que [...] desencadeard uma revo-
lu¢do de novas possibilidades.” O uso do metadados™ ¢ a aposta para
aprimorar a Web; eles possibilitam a classificagdo do contetido e tornam
as buscas mais eficazes. Alvarenga e Souza (2004, p. 133) explicam o
termo Web Seméntica afirmando que a expressdo sé se justifica se ob-
servarmos as aumentadas possibilidades que o uso de metadados traz:

Embora ‘semintica’ signifique ‘estudo do sentido das palavras’,
Guiraud (1975) reconhece trés ordens principais de problemas
seménticos: 1) a ordem dos problemas psicolégicos, que rela-
ciona os estados fisiolégicos e psiquicos dos interlocutores nos
processos de comunicagio de signos; 2) a ordem dos problemas
légicos, que estabelece as relagdes dos signos com a realidade no
processo de significagio; 3) a ordem dos problemas linguisticos,
que estabelece a natureza e as fun¢des dos virios sistemas de
signos. [...] O uso da conotagfo “semantica”’ para a Web ampliada
estd ancorado na segunda defini¢io, e se justifica se observarmos
as aumentadas possibilidades de associagbes dos documentos a
seus significados por meio dos metadados descritivos.

11 Expressio criada por Moherdaui (2010).

12 A expressio Web Semintica foi cunhada pela primeira vez por John Markoff, jornalista do 72e
New York Times. (Cf. MARKOFFE, 2006)

13 “Meta’ é um prefixo de autorreferéncia, de forma que 21 ‘metadados’ sejam ‘dados sobre dados’.
[...] Em documentos na b tém a fungio de especificar caracteristicas dos dados que descrevem
a forma com que serdo utilizados, exibidos, ou mesmo seu significado em um contexto.” (ALVA-
RENGA; SOUZA, 2004, p. 134)



Esse “tratamento de dados” estd diretamente ligado as zags.
As palavras-chave sio a representagio da metalinguagem XML (eXtra
Markup Language), uma ampliagio da linguagem HTLM (utilizada
para incluir hipertextos na Web)'. A nova fase da Web engloba a
caracteristica de criagdo de redes e comunidades, por isso Moherdaui
(2010) afirma que a nogéo de collaborative tagging, com a qual os lei-
tores podem incluir metadados sob forma de palavras-chave, ajuda
na publica¢do de informagdes categorizadas, um sinal da organizagio
proposta pela Web Semantica.

Se as zags sdo, literalmente, a chave para a que a Web deixe de ser um
mar de documentos para se tornar um mar de dados, é possivel aplicar o
mesmo raciocinio 4 composi¢io de noticias. Nesse contexto, Moherdaui
(2010, p. 222) coloca um grande desafio “pensar o jornalismo a partir de
uma estética do banco de dados, baseada em #ags e remixada em nuvens de
comunicag¢do”. Uma tarefa que foi inserida na realidade de jornalista nessa
etapa é o gerenciamento de zags e a andlise de audiéncia em tempo real.
E papel do produtor de contetdo pensar em termos certeiros que devem
ser escolhidos no texto online para potencializar a captura do leitor.

Ascensao de ferramentas da Web Semantica

A Web Semintica tem exercido papel relevante no estabelecimento
de padrdes tecnoldgicos para a recupera¢do da informagio. Bernes Lee
comanda o projeto World Wide Web Consortium (W3C)®, que pre-
tende alcangar elevado nivel dos resultados de buscas na rede por meio
do desenvolvimento de regras seménticas visando 4 comunicagio entre
homem-mdquina, de forma que, mesmo sem deter maiores conheci-
mentos acerca de estratégias de busca, qualquer usudrio seja capaz de
recuperar a informagio de forma mais precisa. Isso porque tal tecnologia
pretende permitir que a maquina “compreenda” a necessidade de infor-
mag¢io de quem a busca (CUNHA, 2006).

Alguns trabalhos que ji sdo desenvolvidos chegam muito perto da
previsio feita pela equipe W3C no inicio do projeto, porque usam
essencialmente padroes tecnolégicos e semanticos para a recuperagio
e a indexagio da informagio. Todos esses sites jogam com as zags, jogo
que pode ser controlado por outras ferramentas, que serdo descritas a
seguir. Sdo instrumentos que o Google disponibiliza para que produ-
tores de contetido possam medir o valor de suas informagdes, a origem
de trifego na Web e, principalmente, saber se as zags escolhidas sio
“competentes’.

14 Para saber mais sobre HTML e XML, cf. XHTML2 Working Group Home Page. Disponivel
em: <http://www.w3.org/MarkUp/>. Acesso em: 1° abr. 2013.

15 Cf. WORLD Wide Web Consortium (W3C). Disponivel em: <http://www.w3.org/Consor-
tium/>. Acesso em: 1° abr. 2013.
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Google Analytics

O Google Analytics'® é uma ferramenta usada para medir audiéncia
na Web. E necessirio cadastrar o site no sistema e definir usudrios que
podem visualizar as informagdes disponibilizadas. A medigdo direta de
acessos ¢ feita por meio da contagem de vezes que as pdginas dos sites
sdo carregadas pelos leitores. Coloca-se um cédigo em todas as paginas
do site e, quando alguém acessa a pagina, o cédigo ¢ lido pelo programa,
que fica “anotando” a quantidade de leitores, o tempo que eles gastam na
pagina, de onde eles “vieram” (origem de trafego). Ha outras ferramen-
tas parecidas que fazem a Web Analytics, como o Omniture!’.

Para o jornalismo online, o Analytics tornou-se essencial na rotina dos
repdrteres que acompanham em tempo real as matérias mais escolhidas
pelos leitores, podendo controlar quais sdo as noticias preferidas, quais
devem permanecer em destaques nas capas dos portais e os que assuntos
rendem continuidade. Pela URL (endereco da pagina) da matéria, a ferra-
menta do Google faz um ranking de noticias quase em tempo real.

O acompanhamento ¢ essencialmente uma fungio do repérter e se
torna também pardmetro de medi¢io de produtividade para os editores.
O monitoramento em tempo real ¢ usado de minuto em minuto por jor-
nalistas na redagdo, por trazer essa nogio instantinea. E possivel também
tazer levantamentos de audiéncia mensal, semestral ou de qualquer perio-
do determinado, porém esses dados nio ajudam tanto na produgio didria.
Pode-se, também, analisar dados gerais ou divididos por editorias.

Google Trends

O Google Trends™ é uma ferramenta que aponta o volume de bus-
ca de uma palavra-chave no Google. Com esse sistema, ¢ possivel ver
padroes de busca ao longo do tempo. Digitando uma zag ou expressio,
o programa traga um grafico sobre o comportamento de busca daquela
palavra desde 2004 até o dia da solicitagdo, sendo o eixo horizontal a
representagio do tempo e o vertical, a frequéncia que o termo é procu-
rado globalmente. E possivel saber em quais localidades a palavra ¢ mais
“googlada” ou virou tendéncia, em quais periodos e as combinagées que
geralmente os internautas usam para buscar a palavra.

Existem outras dezenas de ferramentas que usam a zag e a légica
da busca como principal estratégia de captura. Os exemplos sdo uteis
a publicidade como o Google AdWords", e para o jornalismo, como o

16 CF. GOOGLE Analytics. Disponivel em: <http://www.google.com/analytics/http://www.
w3.org/MarkUp/>. Acesso em: 1° abr. 2013.

17 C£. OMNITURE. Disponivel em: <http://www.omniture.comhttp://www.w3.org/MarkUp/>.
Acesso em: 1° abr. 2013.

18 Cf. GOOGLE Trends. Disponivel em: <http://www.google.com/trends>. Acesso em: 30 mar. 2013.
19 C£. GOOGLE AdWords. Disponivel em: <https://adwords.google.com/>. Acesso em: 30 mar. 2013.



Google News®. Nio ¢ possivel cercar neste estudo todas as possibilida-
des; o mais importante é pensar nos efeitos do uso desses instrumentos.

O préximo passo ¢é entender a engenharia que estd por tris disso,
que faz um site ser escolhido na rota do leitor quando ele resolve usar
uma ferramenta de busca como Google, Bing, Avg, Conduit, Babylon,
dentre outros.

Influéncia das ferramentas de busca na Web: o que
é SEO?

De acordo com dados do Instituto Verificador de Circulagio (IVC)
(2011-2012), entidade sem fins lucrativos que certifica as métricas de
desempenho de veiculos impressos e digitais, a origem de acesso em
sites no Brasil pode ser dividida em trés categorias: buscadores, direto e
redes sociais. A primeira categoria detém 40% do trifego da rede, a se-
gunda 54% e a terceira, 6%. No trifego desses buscadores, a participagdo
do Google é 94%, seguido pelo Bing (2%) e outras ferramentas da mes-
ma categoria (4%). Outro dado importante é que as pessoas se prendem
a um grupo especifico de palavras-chave na hora das buscas organicas®.
O IVC identificou 100 expressdes mais usadas de cada site analisado
no estudo e tragou um “top 100” com essas expressdes. Como resultado,
constatou-se que quase metade do trifego gerado pelos buscadores veio
dessa zags especificas.

Isso significa que os buscadores tém grande relevancia quando um lei-
tor quer encontrar um site, mesmo que a categoria nao domine o ranking
de origem. Significa, também, que as zags sao verdadeiras “atratoras” de
internautas, portanto, os produtores que souberem usar bem essa inte-
ligéncia das palavras-chave estardo em vantagem. Os portais de noticia
estdo fazendo de tudo para serem encontrados na Web. Eles querem estar
na rota do leitor, e essa tentativa de aparecer no topo dos sites de busca ¢
resultado de estratégias de Search Engine Optimization (SEO), tradu-
zido para ao portugués como “otimizagio de sites”. Os mecanismos de
busca usam um algoritmo — embasado em um calculo matematico — que
interpreta a relevincia de uma pagina da Web. As empresas de comunica-
¢do ndo pensam diretamente nesse algoritmo, mas elas querem entender
o comportamento do leitor para manipular o algoritmo. Muitas delas, ja
estdo ensinando SEQ para os jornalistas nas redagdes.

Segundo Formaggio (2008), os passos que um site de noticias deve se-
guir na elaboragio de um plano para que seja encontrado em mecanismos

20 Cf. GOOGLE News. Disponivel em: <https://news.google.com/>. Acesso em: 30 mar. 2013.

21 Uma busca orginica é o processo que permite aos usudrios da World Wide Web realizar pes-
quisas na rede por meio das listagens dos motores de busca, ao contrério do que ocorre com
listagens de resultados onde pode constar publicidade paga e antdncios (pay per click) exibidos
entre os resultados de procura. Listas de resultados de busca organicas so baseadas na relevincia
de uma palavra-chave em uma pdgina de um Website. (Cf. BUSCA...., 2015)
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de busca sdo: 1) identificar e elaborar as fags importantes para o site, 2)
identificar mudangas ou adaptagdes na pagina sio necessirios para que
o site seja encontrado, 3) identificar as paginas de entrada desejadas para
essas zags, 4) saber qual o posicionamento dos concorrentes por aquelas
tags importantes para seu site. Muitos desses aspectos dizem respeito
ao trabalho do desenvolvedor do site, e ndo ao jornalista, mas o repdrter
pode, sim, ajudar e aumentar a relevincia do site escolhendo titulos as-
sertivos, inserindo #ags certeiras em suas matérias ou relacionando con-
tetidos de forma mais contextualizada possivel. O exemplo da cobertura
do Incéndio em Santa Maria serd a prova dessa fungio do repérter.

Caso Incéndio em Santa Maria

No dia 27 de janeiro de 2013 o Brasil assistiu a uma das maiores
tragédias de todos os tempos. Mais de 240 jovens morreram no incéndio
da Boate Kiss, na cidade de Santa Maria, no Rio Grande do Sul. Era um
domingo, e todas as aten¢des da imprensa nacional, assim como dos bra-
sileiros, voltaram-se para o fato. Os jovens, na sua maioria, universiti-
rios, participavam de uma festa na casa de shows, quando um integrante
da banda — que comanda a noite — usou pirotecnia na apresentagio e
acabou provocando o incéndio.

A noticia, provavelmente, tornou-se o topo da audiéncia nos sites
de noticias, e um dos fatores é a prépria esséncia jornalistica que atribui
valor ao fato — o critério de noticialidade (FORMAGGIO, 2008, p. 3).
E um caso que englobou os seguintes fatores: 1) interesse social — por-
que suscitou questdes de seguranga em casas noturnas que se aplicam a
qualquer cidade; 2) imprevisibilidade — surpreendeu a populagio brasi-
leira; 3) significincia e singularidade — foi um fato intenso, com cente-
nas de envolvidos que sofreram consequéncias, além de ser inédito; 4)
atualidade — naquele domingo o que havia de recente nos noticidrios
eram as informagdes de cada momento sobre a tragédia; 5) continui-
dade — as noticias sobre o caso perpetuaram naquele domingo, durante
dias, semanas e meses; 6) emog¢io — o fato foi tratado como imagem da
comogio nacional porque sensibilizou a populagio brasileira; 7) proxi-
midade afetiva e geogrifica — familiares e amigos das vitimas se torna-
ram leitores potenciais pelo interesse em informagdes; 8) negatividade
—no senso comum ¢ tratado como interesse pela tragédia do outro; esse
desvio que as pessoas tém para noticias trdgicas é psicanaliticamente
um sistema emocional de autodefesa que dd uma sensagio de alivio ou
tensdo ao saber que outra pessoa passou pela situagio violenta.



Além dos fatores tradicionais do jornalismo, as ferramentas computa-
cionais foram essenciais para os sites noticiosos. As zags e as ferramentas
de busca mudaram o cendrio da cobertura. Um exemplo é o que ocorreu
com os jornalistas do pelo site do Estado de Minas (em.com.br), portal
focado no noticidrio local em Minas Gerais, naquela manha de domingo.
Veja o relato do jornalista Emerson Campos, que trabalhou na cobertura:

A gente ja tava com uma audiéncia que era bem atipica pro dia
de domingo porque o fato em si pedia, gerava essa audiéncia
grande entdo a gente ja tinha notado que obviamente a audién-
cia tinha subido muito, s6 que a partir de certo momento a gente
viu que ela se multiplicou quatro, cinco, seis, sete vezes foi au-
mentando e a gente ficou meio sem entender. Quando a gente
entrou nessa noticia em si que tava dando mais audiéncia do que
todas as outras e nio estava com destaque tio grande na capa
quanto as outras, a gente foi ver o que tinha de diferente nela e a
gente percebeu que era a fag no final, as palavras-chave de Santa
Maria e a gente até deu uma olhada nos outros sites e ninguém
tava usando, tava todo mundo puxando como tragédia sul, boate,
incéndio, mas nio usava Santa Maria. A gente pegou e usou o
mesmo artificio para colocar em outros conteddos que estavam
no ar a mesma fag. A partir do momento que a gente colocou
essa mesma tag nos outros conteudos, os outros conteidos tam-
bém comegaram a responder e audiéncia a subir. Ndo subiu tanto
como essa primeira acho que foi uma coisa inicial, veio antes das
outras ela teve/gerou mais acesso no Google do que as demais,
mas as outras também responderam em algum nivel e comega-
ram a gerar acesso pelo Google e ndo mais pela capa do nosso

portal. (CAMPOS, 2013).

O contetdo citado pelo jornalista e que fez disparar os acessos
do site no dia 27 foi a galeria de fotos intitulada “Incéndio em Santa
Maria”. Conforme dados do Google Analytics®, naquele domingo, 93,19%
do trifego na pédgina da galeria teve origem em ferramentas de busca or-
génica, ficando o restante para o trifego direto (pessoa que clicou no /ink
da galeria em uma matéria ou em outro site que havia usado a galeria),
e ao chamado trifego de referéncia® (pessoas que chegaram até a gale-
ria pelas capas do Portal Uai, em.com.br, Google News, estaminas.com.
br ou Facebook). De todo esse trifego, 98,19% veio do buscador Goo-
gle. As combinagdes procuradas nos buscadores que renderam maior
audiéncia a galeria foram “incéndio em santa maria” (18,81%), “fotos do
incéndio em santa maria” (12,92%) e “fotos incéndio santa maria” (5,42%).

22 A autora teve acesso aos dados porque era reporter do em.com.br a época do incéndio e da
pesquisa.

23 Esses sites do trifego de referéncia sio definidos pelo proprietdrio do site e passam a ser moni-
torados como origens importantes de “porta de entrada” dos leitores.
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A diferenga entre as combinagdes de zag parecem sutis, podem ser
por apenas uma preposi¢ao, mas mudam o cendrio da audiéncia confor-
me relata o repérter:

A galeria que comegou a dar muito acesso, eram fotos iniciais, o con-
teido em si ndo justificava tanto a quantidade de acesso. A gente sabia
que ndo era por causa destaque na capa, porque nio tinha uma foto tio
boa ainda para chamar acesso pela capa e a gente foi notar que era mais
a semantica da coisa mesmo, de ser a palavra-chave que estava buscando
acesso e nio o conteido em si. (CAMPOS, 2013)

Para se ter uma ideia da importancia desse exemplo do uso de zag, o
numero absoluto de acessos dessa galeria de fotos a colocou em primeiro
lugar como a mais clicada de todos os tempos desde o surgimento do
portal em.com.br, em setembro de 2010. A audiéncia, medida desde o
dia da tragédia até dois meses depois do fato (27 de margo), é o dobro
da galeria, que vem em segundo lugar — fotos de um grave acidente na
Avenida Nossa Senhora do Carmo, em Belo Horizonte, que estd no ar
desde 6 de junho de 2012. Nem mesmo o tempo de exposi¢io online, o
fator regional do site, a proximidade e tantos outros critérios de noticia-
bilidade venceram a competéncia da otimizagio mecanica.

O uso de zags especifica alterou o processo de produgio dos repérteres
— que passaram a incluir a expressdo em todo o contetdo sobre a tragédia
— e capturou leitores automaticamente. Possivelmente, antes da tragédia, a
tag “Santa Maria” tinha outros valores semanticos quando procurada em
buscadores na Web. Agora ndo ¢ mais possivel fazer esse teste, porque a
palavra-chave assumiu o significado atrelado ao incéndio, mas é provavel
que antes os resultados remetessem a santa — mie de Jesus — ou a alguma
cidade que nio fosse aquela do Rio Grande do Sul, ou alguma musica,
avenida, peca teatral, igreja, algum bairro, enfim, uma centena de signifi-
cados que a expressio pode lembrar. No Google Trends, a zag alcangou o
topo maximo de buscas em janeiro de 2013 e ganhou uma combinagio
improvével antes do fato: “tragédia santa maria”. Talvez o grande erro dos
outros portais de noticia no processo de zagging de seus contetidos pode
ter sido o uso de “boate” ou “Kiss”, que sdo palavras com uma infinidade
seméntica bem maior que Santa Maria. O em.com.br teve mais assertivi-
dade usando “incéndio em santa maria”.

Conclusao

A tecnologia, aplicada aos processos comunicativos na Web, che-
ga a um ponto hipercomplexo. As ferramentas da Web Semintica nos
ajudam a entender o que se passa na cabega do leitor, a atrai-lo na rota



hipertextual, tentando adiantar a 16gica de pensamento dele quando
navega pelo ambiente digital. Essas tecnologias trouxeram o potencial,
cuja origem, nada mais nada menos, esti no pensamento humano. Para
Lévy (2004), as agdes dos jornalistas e comunicadores fardo com que o
interpretante entenda as mensagens de virias formas, pois na comuni-
cagdo a informacgio se precisa por meio do contexto e do sentido. Se-
gundo o autor, as palavras, sons, sinais e imagens acabam criando redes
de significagdo na mente do leitor. Dar sentido a texto é o mesmo que
liga-lo, conecti-lo a outros textos, portanto, é o mesmo que construir
um hipertexto. Nessa teia de significagdes, as zags funcionam como nés
“atratores”, conforme vimos no caso Incéndio em Santa Maria.

A informagio ganhou szatus de insumo bdsico para a construgio do
conhecimento e, ainda, para tomada de decisio. A Web Semantica estd
fornecendo estruturas e dando significado ao contetdo das péaginas da
Web, criando um ambiente no qual agentes de soffwares e leitores po-
dem trabalhar de forma cooperativa. Por fim, vale refletir sobre ra o caso
especifico do jornalismo, em que o repérter estd sujeito a mistura de sua
subjetividade aos instrumentos computacionais. O profissional vai pre-
cisar agregar gerenciamento de Zags na rotina de trabalho.

Journalism and audience on the Web: the use of computer tools to attract readers

Abstract

News audience measurement in the digital environment suffers the consequences from
change in Web use as content producers begin to deal with not necessarily journalis-
tic tools to lure the reader into hypermedia environments. These instruments, different
Jfrom the criteria of newsworthiness, are helping journalists to “earn” more reading in
online materials. The rise of computational tools on the Semantic Web — such as Google
Analytics and Google Trends — besides the influence of search engines on the Web, is part
of that context. In this web of meanings, tags work like ‘attractors’, as this study shows
in the “Fire in Santa Maria” Case. The Semantic Web is providing structures and
giving meaning to the content of Web pages, creating an environment in which software
agents and readers can work cooperatively. These technologies are helping to understand
what goes on in the readers mind and draw him into the hypertextual route because

they brought all the potential that originates nothing less than in human thought.

Key-words: Journalism, Semantic Web, tags, Google, hypertext.
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nstituicao jormalistica em favor da
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Tatiana Maria Silva Galvao’

Resumo

O proposito com este artigo € apresentar um conjunto de iniciativas jor-
nalisticas online que se classifica como investigativo e independente, de
modo a pensar como ele pode renovar a pritica profissional e atuar em
prol do avango democritico. Do mesmo modo, mediante as experiéncias
observadas, no estudo aborda-se o conceito de independéncia no jornalis-
mo, refletindo como tal valor pode ser sinonimo de credibilidade em mo-
delos de negdcios comerciais ou ndo comerciais. Emergentes, com apenas
um exemplo compativel no Brasil e outros pontuais espalhados pela Amé-
rica Latina e pelo mundo, acredita-se que tais iniciativas sdo centrais
na renovagio do jornalismo, especialmente para ampliar a pluralidade
informativa para além dos veiculos tradicionais e estimular a democrati-

zagdo da comunicacdo partindo da internet.
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Introducao

As novas midias possibilitam iniciativas jornalisticas diversificadas,
mesmo estando elas em um Gnico ambiente — a internet. Um cidaddo
interessado em comunicagio on/ine tem a disposigdo opgdes informati-
vas de variados modos de leitura, que vio desde o conteido multipla-
taforma dos veiculos tradicionais a sites especializados, revistas em for-
matos digitais com potencial multimidia, redes sociais especificas para
cobertura de acontecimentos ou mesmo aplicativos para personalizagio
da informagio, dentre outras multiplas possibilidades. Quase todas, no
entanto, tém preocupagdes de natureza sociotécnica, encarando o de-
safio de oferecer ao leitor formas de consumo de noticia distintas de
suportes como o impresso, o radio ou a televiso, investindo em conteu-
do multimidia — com videos, galerias de fotos e infograficos —, navega-
bilidade baseada na tactilidade de aparelhos como smartphones e tablets,
bem como na interatividade que é prépria do meio digital.

Essas iniciativas parecem relevantes para a reflexdo sobre a moderni-
zagdo da narrativa jornalistica, tema acompanhado por diversos autores
que estudam o jornalismo on/ine. No entanto, ao contrario do esforgo ci-
tado, ndo sdo muitos os casos de produgdes surgidas na internet — ou que
se aproveitam das ferramentas digitais para ampliar o campo de atuagio
— que se consolidaram como novos grupos de comunicagio, com mo-
delos de negécios préprios, ajudando a renovar a prética profissional de
modo sustentdvel e inovador. Nesse caso, chama aten¢do um conjunto
de sites que defende o exercicio do jornalismo, pratica a reportagem in-
vestigativa e se autoclassifica como independentes — e, parte deles, sem
fins lucrativos. Eles estdo espalhados pelos quatro continentes em ini-
ciativas pontuais, a maioria tendo como mote a melhoria da democracia
mediante a transmissdo da informagio de interesse publico.

Considera-se relevante retratar o objeto proposto com base em estu-
dos que abordam o jornalismo como institui¢do, o que permite reconhe-
cer as caracteristicas “universalizdveis” que delimitam o campo, como a
“mediagio” (GUERRA, 2005). Porém, mais do que isso, é oportuna a
tentativa de associar a instituigdo jornalistica ao conceito de democra-
cia, ao pensar a ideia de fontes alternativas de comunicagio como pré-
-requisito do sistema democritico.

Nas sociedades onde hd democracia, o jornalismo encontra-se ao
seu servico, podendo prové-la de um conjunto de fungdes com
potencial para contribuir para a sua estabiliza¢do e aprofunda-

mento. (FERREIRA, 2011, p. 82)
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Dahl (2001, p. 111) argumenta sobre a necessidade de uma socie-
dade democritica ter fontes informativas plurais e regidas pela impar-
cialidade politico-econémica: “Como a liberdade de expressio, diver-
sos critérios democriticos basicos exigem que fontes de informagdes
alternativas e relativamente independentes estejam disponiveis para as
pessoas”. Esse cendrio, contudo, serd deslocado para o contexto contem-
porineo marcado pelo protagonismo do ambiente on/ine.

Neste artigo, busca-se o conceito de jornalismo “independente”,
distinguindo-o daqueles “sem fins lucrativos” ou “alternativos”. Inter-
preta-se a imprensa como atividade econémica de cardter capitalista,
que, apesar de perseguir o lucro, deve ficar atenta para afastar o cariter
comercial da pressio que pode exercer o poder politico-econémico, de
modo a salvaguardar a natureza da atividade, fundamentada em princi-
pios como objetividade, neutralidade e interesse publico.

O potencial democratico da midia online

Associagoes, organizagdes e institui¢des independentes, dentre elas
a imprensa, conformam um conceito de sociedade pluralista, relevante
para aperfeicoar o sistema democritico (DAHL, 2001, p. 132). Dalh
concebe como necessidade imperativa do referido modelo a partici-
pacio do cidaddo na vida politica, principalmente num contexto, que
se tornou mais forte no século XX, em que o acesso a informagio
acontece de forma mais descentralizada com o advento da internet.
(DAHL, 2001)

A teoria democritica versa superficialmente sobre a liberdade de im-
prensa ou de opinido, sem se debrugar com profundidade sobre o papel
da midia diante das institui¢des sociais e da opinido publica. Ao analisar
trés correntes — a dos democratas limitados, republicanos e deliberativos
—, Miguel (2000, p. 64) constatou o relativo siléncio acerca do tema, o
que sinaliza o desinteresse na reflexdo sobre a influéncia dos medias na
vida cotidiana de sociedades complexas:

Os democratas limitados tendem a considerar a formagio das
preferéncias apenas na esfera privada e, assim, esvaziam o aspecto
comunicativo da politica — alids, esvaziam a atividade politica em
si. Entre os autores classificados na corrente republicana, a énfase
a participagio politica no pequeno grupo faz com que as formas
de comunicag¢io mediada sejam deixadas de lado. Os democratas
deliberativos, por fim, preocupam-se fortemente com a comuni-
cagdo, mas apenas no contexto de um ideal normativo, apre-
sentado de forma abstrata. Com isso, a midia (o canal concreto



e comunicagio politica nas sociedades contemporaneas) é, mais
uma vez, ignorada.

O jornalismo se apresenta como canal discursivo de mediagio entre
os fatos sociais e os individuos interessados. Segundo Guerra (2005,
p-2), como institui¢do, o campo tem como pardmetro a verdade e a rele-
vancia das informagbes, o que, do contrario, consistiria em “falha grave”.
O discurso noticiado tem por consequéncia a construgio de identidades
coletivas, de fatos sociais e, mesmo, de imposi¢do de significados, que
serdo debatidos socialmente com énfases diversas conforme o poder do
veiculo de comunicagio sobre o fluxo informativo e a capacidade de
abranger fatia relevante de audiéncia. «E também por intermédio do
discurso que se veiculam os projetos politicos, visdes de futuro capazes
de amalgamar uma pluralidade de individuos numa vontade coletiva»
(MIGUEL, 2000, p. 65). Silva ez al. (2015, p. 14) apontam que o plura-
lismo politico, a participagio social e o sistema democritico sio estimu-
lados em locais onde se tem menos influéncia econémica sobre a midia:
“Paises mais democraticos seriam, também, mais propensos a apresentar
menor concentragio de propriedade de meios de comunicagio”.

No ambiente da internet, mesmo com a incontével diversidade de
vozes, como institui¢do, o jornalismo, motivado por interesses piblicos
ou do publico, também funciona como catalisador no papel de emitir in-
formagdes politicas, econdmicas ou sociais e formatadas como noticias,
0 que garante uma aparente imparcialidade. No entanto, é no ambiente
digital que a pritica jornalistica fica mais suscetivel a participagdo dos
individuos, com elogios, questionamentos ou criticas, que ganham ecos e
contornos dialéticos a depender da propor¢io do fato noticiado.

Gomes (2005) elenca algumas vantagens nessa relagio entre a infra-
estrutura da internet e a participagdo politica da sociedade civil como
produtora e detentora de informacgio. Dentre elas, as possibilidades de
expressdo do cidadio, a interagdo em larga escala, a possibilidade de
deliberagio on/ine e ainda o fato de que

a informagio disponivel na internet é frequentemente desprovi-
da das coagdes dos meios industriais de comunicagio. [...] o que
significa que, em geral, ndo ¢ distorcida ou alterada para servir
a interesses particulares, nem a forgas do campo politico nem 2

industria da informagio. (GOMES, 2005, p. 220)

Bragatto e Veiga (2001), que elencam as principais correntes de estu-
do sobre democracia e internet, dividem-nas em dois grupos de autores.
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De um lado estdo aqueles que defendem as ferramentas digitais como
responsdveis pela conformagio de uma nova e revoluciondria dinami-
ca social, dentre os quais estdo Levy (1995, 1999), Negroponte (1995),
Rheingold (1996) e Rosnay (1997).

Para eles, a internet traz consigo a possibilidade de reorganizagio
social e as novas tecnologias abrem as portas de um novo mundo,
no qual o modelo de comunicagio de massas ¢ revisto, acentu-
ando a democratizagdo do acesso 2 informagdo. (BRAGATTO,
2011, p. 137).

De argumentos antagénicos estio autores como Virilio (2000) e
Baudrillard (2005), que criticam a nova possibilidade de estratificagio
social e de controle da populagio e apontam as elites como verdadeiras
beneficidrias da internet. Isso porque teriam elas mais poderio ferra-
mental, como melhores conexdes e suporte técnico, como explicam Bra-

gatto e Veiga (2011, p. 138):

Apontam a possibilidade do meio colaborar para uma maior es-
tratificagdo da sociedade, para o distanciamento da realidade e
para a transposi¢do para o ciberespaco de formas de controle jd
perpetuadas no mundo em que vivemos.

O jornalismo online nao comercial e a busca pela
independéncia

O jornalismo on/ine sem finalidade lucrativa comegou a se desen-
volver nos Estados Unidos, motivado pela necessidade de reinvengio
durante a crise financeira de 2008, que impactou modelos de negécios
de veiculos de comunicagio de pequeno, médio e grande portes no pais.
Num cendrio econémico instavel e cadtico, a internet e as tecnologias
de informagio e comunicagio aceleraram a derrocada de jornais tradi-
cionais, principalmente de cidades médias norte-americanas, e forta-
leceram iniciativas arrojadas que migraram para o meio digital, tendo
como base financiadora a filantropia (BUCCI, 2013) de miliondrios,

fundagdes, universidades ou mesmo leitores.

Hoje, existe até quem fale em ‘jornalismo pés-industrial’, que-
rendo dizer que a industria sofre abalos sismicos um apds o ou-
tro, mas o jornalismo pode sobreviver a esses abalos e mesmo
sobreviver a industria. Prossegue porque, ao menos até aqui, as
pessoas precisam dele, os cidaddos precisam dele e a sociedade

precisa dele. (BUCCI, 2013, sem paginagio)



Downie e Schudson (2009) abordam essa transformagio ascendente
como fenémeno positivo no campo jornalistico e que é protagonizado
por projetos on/ine que exercitam reportagens aprofundadas em torno
de assuntos politicos como presta¢do de contas governamentais. Para os
autores, a tendéncia migratéria das iniciativas emergentes para o am-
biente on/ine — diante dos meios impressos ou de radiodifusdo, mais
caros — favoreceu a reconstrucgio daquele jornalismo ameagado pelas de-
missoes e pelos corte nos custos, de modo a preservar a investigagio e a
andlise dos fatos. Eles apontam ainda, na anilise, que a produgio e a dis-
tribui¢do de conteddo sdo cada vez mais participativas e colaborativas,
até mesmo entre os préprios agentes do meio, assim como a iniciativa de
compartilhar experiéncias sobre formas de financiamento vidveis:

A Internet e aqueles que aproveitam o seu potencial tém tornado
possivel — e muitas vezes de forma rdpida — coletar e distribuir
noticias mais amplamente em diversos caminhos. Isto estd sen-
do feito ndo apenas pelos jornais sobreviventes e pela televisio
comercial, mas por organizagio on/ine de noticias em forma de
startups, projetos de reportagens investigativas sem fins lucra-
tivos, estacdes publicas de radiodifusdo, servi¢os de noticias de
agéncias de universidades, sites de noticias comunitdrias com
participa¢do do cidaddo e blogueiros. Mesmo agéncias governa-
mentais e grupos de ativistas desempenham papéis. Juntos, eles
estdo criando ndo s6 uma variedade de missbes de reportagens
investigativas, mas diferentes defini¢cées de noticia. (DOWNIE;
SCHUDSON, 2009, sem paginagio)

A agéncia norte-americana ProPublica, cujo foco sdo reportagens
jornalisticas investigativas de temas de interesse piblico com “for¢a mo-
ral”, como se posiciona, ¢ considerada precursora entre as iniciativas que
se dizem independentes e sem fins lucrativos. Anunciada em 2007, a
agéncia comegou a funcionar em janeiro de 2008, em Nova Iorque, sob
o comando inicial de Paul Steiger, ex-editor chefe do 7he Wall Street
Journal, e hoje é coordenada por Stephen Engelberg, ex-editor chefe do
The Oregonian e ex-editor de investigacdo do 7he New York Times, e por
Richard Tofel, ex-editor assistente do Zhe Street Journal. Editorialmente,
a ProPublica reconhece a diversidade de vozes atual potencializada pelo
ambiente digital, mas se coloca como um emissor que prioriza fatos em
forma de reportagens investigativas. Eles abriram espago para a defesa
da pritica da investigacio, que perde espaco nos veiculos comerciais de
comunicagio pelo custo alto, ja que demanda profissionais qualificados,
tempo longo de apuragio e anilise de dados e investimento financeiro.
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“Given these realities, many news organizations have increasingly come
to see investigative journalism as a luxury that can be put aside in tough
economic times”.!

Segundo Dowie e Shudson (2009), a ProPublica ¢ a maior iniciativa
de jornalismo sem fins lucrativos, com equipe formada por mais de 30
de repérteres investigativos e por editores que contam com o apoio de
rede de voluntdrios para andlise de dados, a depender do tamanho do
projeto. No entanto, os mesmos autores apontam que, nesse contex-
to norte-americano, existem grupos menores que atuam com O mesmo
propdsito de busca pela investigagio e independéncia, como o New Ha-
ven Independent?, de Connecticut, o The Center for Investigative Re-
porting, na Calif6rnia, ou o Texas Tribune, em Austin. “As muitas novas
fontes de cobertura jornalistica tém se tornado, no espaco de relativa-
mente poucos anos, fatores significativos na reconstru¢io do jornalismo
americano” (DOWIE; SHUDSON, 2009, sem paginagio). No Brasil,
a Agéncia Publica, surgida em 2011, ¢ o exemplo que mais se aproxima
dos precursores dos Estados Unidos, por ter como bandeiras a reporta-
gem e o jornalismo investigativo e ser pioneira no pais como veiculo de
comunica¢io sem fins lucrativos.

Bucci (2005, p. 227) defende que a velha busca pela objetividade, tio
discutida no jornalismo, deve continuar como paradigma de credibili-
dade, com “participagio critica e autdonoma do cidaddo. Qualquer go-
verno verdadeiramente voltado a estruturagio da democracia para todos
¢ também beneficidrio de uma comunicagio jornalistica pautada pela
objetividade”. O papel de mediagio do jornalismo, portanto, depende do
esforgo pela objetividade, de modo a alcancar a independéncia editorial.
Segundo Bucci (2005, p. 228), o conceito de independéncia editorial se
firmou no dmbito da ética jornalistica entre os séculos XIX e XX, fruto
do «jornalismo de mercado», e estd diretamente relacionado a indepen-
déncia econdmica e financeira da empresa jornalistica:

Um veiculo de comunicagio privado é independente editorial-
mente quando o grupo que o edita é independente financeira-
mente. Quer dizer, quando nfo estd sujeito a um anunciante em
especial, a uma verba privilegiada do governo ou a agente finan-
ciador privilegiado.

Num estudo comparado, Albuquerque (1999, p. 25) analisa o mo-
delo de jornalismo independente nos Estados Unidos e no Brasil. Ele
parte da hipétese de que, apesar do discurso da imprensa brasileira de

1 “Muitas organizages de noticias, cada vez mais, passaram a ver o jornalismo investigativo como
um luxo que pode ser posto de lado em momentos econdmicos dificeis”. (PROPUBLICA...,
2015, sem paginagio, tradugio nossa)

2 Cf. NEW HAVEN INDEPENDENT. Disponivel em: http://www.newhavenindependent.
org//>. Acesso em: 14 jul. 2015.



isonomia em relagdo aos preceitos norte-americanos, isso é apenas “ges-
to formal”, visto que a interpreta¢do que se dé é diferente. L4, aponta, a
ideia da imprensa como “quarto poder” ndo ocorre no

ambito do Estado e nio se confunde com as prerrogativas dos
trés poderes constitucionais. O compromisso com a objetivi-
dade e a imparcialidade jornalisticas, com a representa¢io dos
cidadidos frente ao Estado e com a manuten¢io do equilibrio
entre os trés poderes tendem, no Brasil, a ser interpretados
em termos muito menos dogmadticos que nos Estados Unidos

(ALBUQUERQUE, p. 25-26, 1999).

No entanto, em contexto geral, Cook (1999, p. 205) problematiza o
papel da imprensa no cumprimento de principios como o da objetivi-
dade levando em consideragio a influéncia do poder da institui¢do jor-
nalistica, que ele acredita ter for¢a politica no sentido de impor valores
a sociedade:

O jornalismo ¢ pelo menos parcialmente independente de suas
ontes na produgdo do conteido das noticias. Em consequén-
font produgio d teado d t E q

cia, ela pode ser capaz de influenciar quem tem autoridade,
quais sdo os valores da politica e quais alocag¢es sao feitas. O
jornalismo compartilha um destino semelhante com os trés
poderes constitucionais, sendo parcialmente independente e
parcialmente dependente de outras institui¢des para cumprir sua
propria tarefa.

Apesar de citado constantemente, nio se encontrou nenhum tra-
balho que tratasse o jornalismo independente como um conceito ela-
borado. De forma recorrente, a imprensa estd vinculada a autonomia
editorial do veiculo de comunicagio dos poderes econdmicos. Também
nio foram localizadas pesquisas académicas que dessem conta de aferir
esse grau de independéncia da imprensa. Seabra e Santos (2003, sem
paginag¢io) defendem que a informagio jornalistica seja fonte de dados,
nio um negdcio, e questionam: «Se dentro do universo maior da comu-
nicagdo, o jornalismo estd desaparecendo, quem ird substitui-lo? A pro-
paganda? O entretenimento?» Para os autores, o jornalismo aprisionado
em interesses difusos, mais politico-financeiro do que social,

enfraquece toda estrutura de sociedades democriticas. O jor-
nalismo independente oferece algo tnico para qualquer cultu-
ra — informagio confidvel, precisa e abrangente de que cidaddos
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necessitam para serem livres. (SEABRA; SANTOS, 2003, sem
paginagio)

Sites jornalisticos independentes e investigativos:
uma tendéncia

Em levantamento exploratdrio, realizado no primeiro semestre de
2015°, foram detectados 20 exemplos de sizes que podem ser encaixados
como investigativos, independentes e, a maioria, sem fins lucrativos. Os
Estados Unidos tém trés casos mais conhecidos: o ProPublica, o Piiblic
Integrity e o Center of Investigative Reporting. Também foram cataloga-
dos, até o momento, cinco exemplos na Europa: o MediaPart, da Franga;
o Organized Crime and Corrupcion Reporting Project, que cobre a Europa
Oriental, e trés do Reino Unido: o 7he Bureu of Investigative Journalism,
o Exaro e o New Egland Center of Investigative Reporting. Foram detec-
tados dois casos na Asia: o Global Inwestigative Journalism Network, da
Coréia; e o Investigative News Network, da Ardbia.

Na América Latina, sio dez iniciativas consolidadas, sendo que o
Brasil aparece com uma, a Agéncia Publica (4 Piblica). Entre as de-
mais, estdo o Centro de Investigacion Periodistica (Ciper) e o The Clinic,
do Chile; E/ Faro, de El Salvador; E/ Puerco Espin, da Argentina; IDL-
-Reporteros, do Panamd; La Silla-Vacia, da Colombia; Plaza Piblica, da
Guatelama; Animal Politico, do México; e Confidencial, da Nicardgua.
Apesar do nimero significativo ji constatado, o levantamento de ini-
ciativas que podem ser englobadas na pritica especifica aqui narrada
continua para além deste trabalho.

Em 2013, todos os dez casos latino-americanos se juntaram em uma
rede chamada “ALiados” (2013), com o intuito de fortalecer a coopera-
¢do mutua e encontrar formas alternativas de financiamento de projetos
editoriais. Na declara¢do de adesdo, assinada em 15 de junho do referido
ano, os membros defenderam a qualidade profissional, a transparéncia de
procedimentos, a independéncia politica e a econémica e o rigor factual
sobre as realidades da América Latina e do mundo “de modo que ndo
fazem os medios tradicionais da regido”. (ANIMAL POLITICO, 2013)

Além dos projetos de jornalismo que apostam nas reportagens apro-
fundadas, ha outros casos de sizes que levantam a bandeira da “indepen-
déncia”, porém com cardter mais alternativo, como o Centro de Mi-
dia Independente (CMI), veiculo que publica textos de colaboradores
voluntirios motivados pela posi¢do ideoldgica “anticapitalista”, como
se classificam; ou a Midia Ninja, coletivo de jovens jornalistas que se

3 A pesquisa ¢ continua e outros sites estdo sendo catalogados. No Brasil, o exemplo consolidado
de maior repercussio é a Agéncia Publica, mas outros coletivos se mostram promissores, como o
Repérter de Rua.



opdem politicamente aos medias tradicionais. H4, ainda, diversos 4/ogs
e sites voltados para a cobertura de temas politicos. Apesar de relevan-
tes no ambiente digital, essas iniciativas nio sio alvo da anilise direta
neste trabalho porque tém caracteristicas distintas dos sizes pretendidos,
que sdo mais focados em reportagens — no sentido estrito do género
jornalistico — do que em noticias facfuais, notas curtas ou cobertura de
eventos. No entanto, eles seriam interessantes em futura pesquisa, que
se propde a discutir mais profundamente o conceito de independéncia
no jornalismo.

A proposta aqui €, justamente, apresentar inicialmente as carac-
teristicas principais dos sizes levantados — que se classificam como de
jornalismo independente e investigativo — com o intuito de perceber
como eles podem servir de paradigma para um “novo” jornalismo, com
aprofundamento de contetidos em forma de reportagens e pautados pela
6tica do interesse publico. Nesse primeiro esforco de pesquisa, fez-se
um apanhado das iniciativas vigentes na América Latina e se debrugou
com mais detalhe em trés delas: 4 Publica, do Brasil; o Ciper,do Chile; e
o El Faro, de El Salvador. Dos exemplos, E/ Faro é o veiculo mais antigo,
com primeira publicagio digital datada em 1998, seguida do Ciper, de
2007 e, mais recentemente, a brasileira A Piiblica, de 2011.

Para este artigo, quatro categorias foram definidas para o estudo, de
modo a auxiliar a percepgdo sobre o objeto: autodefini¢io, para entender
como eles se apresentam como veiculo; objetivos editoriais, para averi-
guar por quais principios jornalisticos se regem; formas de financiamento,
para checar como tem sido construida a independéncia sem compro-
meter o conteudo editorial; e os eixos femdticos, para compreender se o
material produzido tem vinculagdo com a ideia de interesse publico. Os
dados estdo presentes nos sizes dos veiculos em questio.

Ao observar a primeira categoria, aufodefinigio, verifica-se que a clas-
sificagdo “sem fins lucrativos” aparece em dois (A4 Piblica e Ciper), en-
quanto o E/ Faro indica ter fins lucrativos e justifica a defesa do modelo
de negécio em editorial on/ine, apontando que nio hé “figuras interme-
didrias entre o privado e o interesse social”. No texto, o editorial apon-
ta o jornalismo como um modelo empresarial comercial e fala sobre a
necessidade de eliminar os efeitos negativos com relagées comerciais
transparentes. Ja os dois outros sifes alegam que optaram pela bandeira
de “sem fins lucrativos” com o objetivo de manter a independéncia. No
entanto, assim como em A Publica e no Ciper,a bandeira da independén-
cia também é o principal valor editorial defendido pelo E/ Faro. Nesse
caso, 4 Publica afirma que acredita na reportagem e desenvolve jornalis-
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mo investigativo independente. O Ciper informa que é independente de
“partidos e grupos econdmicos e religiosos” em suas reportagens inves-
tigativas. Do mesmo modo, E/ Faro se posiciona como independente de
interesses econdmicos, politicos, comerciais ou financeiros.

A anilise dos objetivos editoriais, segunda categoria, revela discurso
comum a todas as trés iniciativas em torno de valores democraticos com
o acesso a informagdo. A Puiblica tem como metas fortalecer o direito
a informagcio, qualificar o debate democritico e promover os direitos
humanos. O Ciper propde, com a produgio jornalistica, contribuir para
a melhoria da democracia, fomentar politicas publicas de qualidade e
pressionar por mais transparéncia e menos corrup¢io. O E/ Faro tem
como missdo editorial a constru¢io de uma sociedade “devidamente in-
tormada”, o apoio da igualdade perante a lei e o combate a corrupgio e
4 impunidade.

O tépico seguinte, formas de financiamento, merece atengdo especial,
ja que significa os modos de viabilizar e renovar o folego da produgio
jornalistica contemporanea. Nesse quesito, todas as trés iniciativas tém
como um dos principais sustenticulos financeiros as fundagées filantré-
picas, mesmo o E/ Faro, que se coloca como com fins lucrativos.

Aqui chama aten¢io também a predisposi¢do dos grupos em facilitar
o acesso a informagdes no préprio size sobre os modos de financiamento,
o que pode ter relagio direta com a defesa da independéncia. 4 Piblica
aponta que possui cinco fontes de financiamento, sendo que trés sio
organizagdes de investimentos filantrépicos (Fundagio Ford, Omidyar
Network e Open Society Foundations), que apoiam projetos especificos,
além dois crowdfundings, trazendo listas de quem fez doacbes para a
campanha colaborativa das reportagens. Por sua vez, o Ciper tem apoio
de um grupo de comunicagio chamado Copesa, de institui¢des filan-
trépicas internacionais (Fundag¢io Ford, Universidade Diego Portales
e la Open Society Foundation) e doagdes de leitores. O E/ Faro tem
trés formas de recebimento de recursos financeiros: as entidades filan-
trépicas internacionais, como a Open Society Foundations, a ICCO e
a Fundagio Boll, apontada como a principal fonte financeira, além de
publicidade e patrocinio, que sdo os antncios de diferentes marcas no
site do veiculo, e a comercializagio do conteddo editorial, como livros.

Na ultima categoria analisam-se os eixos temdticos com intuito de
identificar a presenga de pautas de interesse publico com base nos as-
suntos delimitados editorialmente pelos veiculos. Nesse caso, apenas
A Publica e o Ciper indicaram temas especificos. No primeiro, os im-
pactos dos megaeventos esportivos, tortura e violéncia dos agentes do



Estado, megainvestimentos na Amazonia, crise urbana, empresas e vio-
lagGes de direitos humanos. Da parte do Ciper, a proposta ¢ fiscalizar os
poderes politicos e econdémicos, mediante a andlise de documentos, com
base em leis chilenas sobre acesso a informacio. E/ Faro nio delimita
campos de atuagio, mas informa que trabalha com o compromisso de
construir uma sociedade bem informada por meio do combate a corrup-
¢do e 2 impunidade. Para tratar a categoria num viés mais prético, faz-se
uma breve andlise da Gltima reportagem publicada, em registro feito no
dia 31 de julho de 2015, nesses trés veiculos, com o intuito de verificar
como esses eixos temdticos sdo trabalhados pelos grupos.

A Piiblica, o exemplo brasileiro, destacou a “A arte de ignorar a natu-
reza” (MACIEL, 2015) sobre a conduta de trés empresas que elaboram
os estudos de impacto ambiental das maiores usinas hidrelétricas do
pais para acelerar o ritmo das obras. O conteudo foi publicado no dia
28 de julho de 2015. O texto disponibiliza diversos /inks externos para
acesso a: relatério de impacto ambiental, desenvolvido por uma das em-
presas; dados do cadastro censitdrio socioeconémico; pesquisa censitdria
e arqueolégica; dendincia do Ministério Pablico Federal sobre suspeita
de cartel de contratos; a lista das 71 empresas cadastradas no Banco de
Informagdes de Geragio (BIG) da Agéncia Nacional de Energia Elé-
trica (Aneel); uma resolu¢io do Conselho Nacional do Meio Ambiente
(Conama); noticia institucional de construtora anunciando parceria; um
relatério de consércio de empresas; dentre outros. Ao todo, sio 29 /inks
externos, o que incluem ainda tese de doutorado, texto de lei sancionada,
noticia veiculado em meios de comunicagdo e outros. Hi, ainda, seis
links internos, sobre o mesmo tema, para outras reportagens produzi-
das pela prépria Pablica. Além disso, o contetdo tem quatro fotos, um
mapa onde é possivel localizar as hidrelétricas e trés graficos. Ha opgio
de gerar um documento PDF da integra do texto. Apés trés dias da pu-
blica¢o, a reportagem havia registrado 3 mil compartilhamentos, além
de um comentdrio anexo.

No Ciper, a reportagem em destaque é “Testimonios acreditan que
el Ejército guardé archivos secretos de la dictadura” (SKOKNIC, 2015),
que revela, em entrevista com militares, que o Exército escondeu em
cameras subterraneas arquivos com milhares de documentos microfil-
mados com informagdes de operagoes secretas durante a ditadura do
pais. O contetido foi publicado no dia 30 de julho de 2015. Como no
primeiro caso, o texto é longo e com alguns intertitulos, que ajudam a
organizar os blocos de subtemas no mesmo assunto. Nesse caso, hd ape-
nas um /ink, que é interno, e leva para um especial multimidia produzido

Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016




Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016

pelo préprio Ciper sobre a morte, supostamente por envenenamento, de
Frei Montalva, presidente do Chile de 1964 a 1970. A reportagem usa
como estratégia a marcagio de palavras em negrito, possivelmente com
o intuito de dar maior conforto a leitura e ainda destacar os principais
personagens do fato narrado. Além do texto, a reportagem é composta
por cinco fotos. Em um dia, dois comentarios foram feitos na pagina.
No entanto, ndo ha opgio de verificar a quantidade de compartilhamen-
tos realizados.

No E! Faro, no dia de anilise, o destaque era para uma reportagem
sobre a greve do transporte publico em San Salvador, capital de El Sal-
vador: “Pandillas logran sostener pulso con el gobierno por el transporte
publico” (ZABLAH; LABRADOR, 2015), a maior paralisacio desde
a guerra civil no pais, acompanhada por uma onda de violéncia, com
sete motoristas assassinados, que for¢ou o fechamento do comércio e a
suspensio das aulas em colégios. O contetdo foi publicado no dia 29 de
julho de 2015. O texto tem tom critico ao denunciar que organizagdes
criminosas medem poder com o governo. Nesse caso, a reportagem nio
explora a utiliza¢ao de hiperlinks no préprio texto, apenas como noticias
relacionadas, em um boxe lateral, que elenca outras cinco reportagens.
O texto também ¢ dividido por intertitulos e ¢ acompanhado por trés
fotografias e um video. Dois dias apés a publicagio, 33 comentirios ti-
nham sido registrados na prépria pagina, além de terem sido computa-
dos 96 compartilhamentos, entre Twitter e Facebook.

Conclusao

A pritica jornalistica sobrevive para além da preponderincia de um
suporte material e, em diferentes contextos, o desejo de informar pode
ter razdes comerciais e/ou sociais em graus variados, a depender da for-
ma como serve a democracia. Diante disso, pode-se afirmar que, por
mais difuso que parega, é possivel trabalhar com a premissa de que o
conceito de independéncia, no jornalismo, pode se adequar a veiculos
com caracteristicas comerciais ou ndo comerciais, publicas ou privadas.
Além dessa complexa pluralidade, que se diferencia a cada grupo de
comunicagio, o estudo sobre o jornalismo independente ainda carece de
esfor¢os aprofundados. O valor é defendido pela maioria da imprensa
como estratégia da credibilidade e comumente se torna sinoénimo de
imparcialidade. No entanto, os modos de exercé-lo se deturpam de dife-
rentes maneiras e certamente merecem ser foco de pesquisa.

Mais do que nunca, papel, radiodifusdo e sizes sio complementares
no processo comunicativo, cada um com a sua especificidade material e



dinimica de interagdo. Mesmo nesse contexto de multiplataformas, a
internet cada vez mais se torna um ambiente auténtico do debate social.
Com isso, as condutas dos veiculos jornalisticos, quer audiovisuais, quer
impressas ou virtuais, sem pudor, sdo confrontadas constantemente pe-
los usudrios da web. A depender da amplitude do acontecimento, essa
interferéncia critica pode manchar a reputagio construida pelo veiculo
ao longo da histéria. Por isso, afirma-se que o projeto editorial e o modo
como ele é exercido — de forma ética, apurada e imparcial, o que pode
ser critérios de independéncia — sdo mais importantes do que o suporte
em que o veiculo est.

A crise da imprensa norte-americana, que motivou a criagdo de inicia-
tivas jornalisticas independentes e investigativas, transmutou o tipo de ne-
gécio de midia, de modo a arregimentar a sociedade para financiamentos
filantrépicos de projetos que hoje servem como referéncias para o campo.
Downie e Schudson (2009) sugerem que a sociedade norte-americana
sejam responsdweis por apoiar a cobertura jornalistica, com o intuito de
que sejam preservadas a independéncia e a credibilidade.

Neste artigo, tomou-se esse contexto como referéncia, tendo como
objeto de discussio os sies que defendem um jornalismo independente
e investigativo, alguns deles sem fins lucrativos — outros, que nio fecham
as portas a entrada de verbas advindas de publicidade e propaganda,
porém apontam o método como minoritirio entre o montante captado
para manutengdo das atividades do veiculo.

Numa tendéncia recente, a maior parte delas recebe verbas de fun-
dagdes filantrépicas, principalmente internacionais, para o desenvolvi-
mento de projetos editoriais. No entanto, também lancam campanhas
de financiamento coletivo, os chamados crowndfundings, em que cada
leitor ou cidadido interessado pode contribuir com o valor para viabili-
zar uma reportagem. Nos trés sizes analisados, percebe-se a preocupagio
com uma espécie de transparéncia na relagdo com o leitor, revelando
quais sdo as suas fontes financiadoras. No entanto, essa tentativa de
construir relagdo confidvel com o usudrio ¢ aqui considerada limitada,
pois nio traz detalhes sobre montantes arrecadados — apenas a fonte
da arrecada¢do — ou mais detalhamento sobre como o sfazus de “sem
fins lucrativos” tem sido trabalhado como modelo nio comercial. Desse
modo, percebe-se que o veiculo que mais se preocupou em “provar” a
imparcialidade foi o E/ Faro, que recebe verbas de publicidade e pro-
paganda. Também, nesse caso, nio ¢ possivel checar facilmente on/ine o
valor recebido, porém ¢é detalhado em um gréfico simples o percentual
cooptado com cada fonte de financiamento.
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Investigative sites and the concept of independence: journalistic institution for

democracy

Abstract

The purpose with this article is to present a set of online journalistic initiatives that
ranks as investigative and independent, to think how it can renew professional prac-
tice and act in favor of democratic advancement. Similarly, through observed expe-
riences, the study addresses the concept of independence in journalism, reflecting how
this value may be synonymous with credibility in commercial or non-commercial
business models. Emerging nations, with just one example compatible in Brazil and
other points spread throughout Latin America and the world, believe that such ini-
tiatives are central to the renewal of journalism, especially when it comes to expan-
ding the plurality of information beyond traditional vehbicles and encouraging the

democratization of communication starting with the Internet.
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AVIOENcla € as suas
reoresentacoes No
Iwitter

O caso da #ChacinaEmBelem

Sergio do Espirito Santo Ferreira Junior’

Resumo

Neste artigo, sdo analisadas a produgdo e a difusdo de representacoes da
violéncia pelos usudrios do Twitter, partindo de mensagens publicadas
com a #ChacinaEmBelem. Considera-se que hd uma multiplicidade de
representagtes a respeito da violéncia urbana como fenémeno e ligagoes
com outras representagoes mididticas. A #ChacinaEmBelem ¢ elemento
constituinte das representagies, em torno das quais as interagoes ocorrem
e abrem espago para a concorréncia e tensionamentos entre as mensagens
simbolicas sobre o evento. Ha uma mobilizacdo emocional caracterizada
pelo esvaziamento das informagcies mais relevantes sobre a chacina ¢ a
violéncia e pela apropriacio informal dos fatos, com opinides se sobrepon-

do as informagaes.

Palavras-chave: Violéncia. Representagies. Twitter. #ChacinaEmBe-

lem.
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XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio. (Cf. LOUREIRO; FERREIRA
JUNIOR; COSTA, 2015)
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Introducao

Aproximadamente as 19 horas do dia 4 de novembro de 2014, o
cabo da Policia Militar e ex-membro da Ronda Ostensiva Tatica Me-
tropolitana (Rotam), Antonio Marcos da Silva Figueiredo, era assassi-
nado ao chegar a sua residéncia, no bairro do Guamd, em Belém, capital
do Estado do Pari. Ainda na noite de sua morte, o sargento Rossicley
Silva, membro da mesma Rotam e presidente da Associagdo dos Pra-
cas do Estado do Pard, postou em seu perfil no Facebook a seguinte
mensagem: “Convocagio geral! Amigos, o nosso irmaozinho PET (cabo
Figueiredo) acabou de ser assassinado no Guamd. Estou indo. Espero
contar com o méximo de amigos. Vamos dar a resposta” (FURTADO,
2014). Apés a mensagem do sargento, na noite do dia 4 e na madrugada
do dia 5, ocorreram nove assassinatos nos bairros periféricos da Terra
Firme, Jurunas, Guama, Marco, Tapani e Conjunto Sideral. Além das
nove pessoas que morreram no dia 5, outra vitima, que havia sido hospi-
talizada, morreu na manhi do dia 6 (PARA, 2015, p.5-6).

Logo apés a chacina, o sargento Rossicley se manifestou dizendo
que as mortes aconteceram em razdo do confronto de milicias e fac-
¢oes criminosas, que aproveitaram o clima tenso na cidade para acerto
de contas. Em virtude dos boatos e do panico ocasionados na capital,
o sargento defendeu-se, ponderando que sua postagem no Facebook
foi feita em um momento de tensdo, quando ainda estava abalado com
a morte do cabo Figueiredo. Portanto, a mensagem postada teria sido
“mal interpretada pelos internautas”. De imediato a postagem foi apa-
gada, mas considerando a instantaneidade e acesso dos usudrios, varios
portais de noticias reproduziram imagens da postagem (prints).

Rossicley Silva
ha 20 minutos

CONVOCACAO GERAL ! AMIGOS O NOSSO
IRMAOZINHO PET,(CABO FIGUEIREDO)
ACABOU DE SER ASSASSINADO NO
GUAMA ESTOU INDO ESPERO CONTAR
COM O MAXIMO DE AMIGOS VAMOS DAR A
RESPOSTA SGT ROSSICLEY

43 curtidas 20 comentarios

Figura 1 - PrintScreen do post do sargento Rossicley no Facebook.
Fonte: BELCHIOR, 2014,
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A proporgio e a gravidade dos acontecimentos, cujas consequéncias
resultaram em dez mortes e a suspeita de ligagdo do policial morto a
milicias, levaram a Assembleia Legislativa do Estado do Pard (Alepa)
a criar uma Comissio Parlamentar de Inquérito para apurar a agio de
milicias e grupos de exterminio no Estado e na regido metropolitana
de Belém.

De acordo com o relatério resultante das investigagdes (PARA,
2015), o policial morto, cabo Figueiredo, ndo apenas estava envolvido
com milicias, mas era mandante de uma milicia composta por mais trés
policias militares. Confirmada, também, a existéncia de cinco grupos de
milicias que atuam no Estado do Pard, com um considerdvel contin-
gente de policiais militares, sendo duas nos municipios de Marabd (Su-
deste) e Igarapé-Miri (Baixo Tocantins) e trés na regido metropolitana
de Belém (Distrito de Icoaraci e nos bairros do Guami e Canudos).
(PARA, 2015, p. 154-164)

Em abril de 2015, a Promotoria Militar do Estado do Para indi-
ciou 14 policiais militares por crime de homicidio no caso da chacina
dos dias 4 e 5 de novembro de 2014. No relatério, hd a confirmagio
de que os policiais indiciados foram coniventes com dez assassina-
tos ocorridos depois da morte do cabo Figueiredo (PINTO, 2015).
De acordo com a dentncia, os policiais indiciados ndo prestaram so-
corro as vitimas e ndo perseguiram os verdadeiros culpados pela morte
do cabo Figueiredo.

Paralela e concomitantemente a chacina dos dias 4 e 5 de novem-
bro, outro fenémeno, de ordem mididtica, delineou-se, com particular
ocorréncia, nas midias sociais?, como Facebook, Twitter e WhatsApp,
em descompasso com as midias tradicionais, que nao dispunham de in-
formagdes sobre a chacina. Nas midias sociais na internet, circularam
informagdes de toda ordem, vindo supostamente da policia, dos mora-
dores e dos “bandidos”. Ficgdo e realidade se misturaram nas postagens.

A circulagio de mensagens, com suposta relagio a grupos auto-
res das mortes e relatos de moradores das dreas onde as execugdes esta-
vam ocorrendo, juntou-se uma série de boatos, na rede, sobre a possivel
ocorréncia de mais mortes em outros bairros. As localidades sitiadas,
em virtude das mortes, e as mensagens difundidas sobre a presenca dos
executores e de outras violéncias, ampliaram o panico e o medo a outras
regides da capital.

2 Relativamente 2 utilizagdo dos termos referentes a essas midias sociais, levam-se em conta al-
gumas diferencas identificadas por Recuero (2009) entre: as redes sociais na internet, definidas
como as relagdes e as interagdes estabelecidas nesses ambientes; e os sites de redes sociais, que
sd0 0s espacos virtuais, com interface, nos quais se estabelecem as redes sociais na internet. Os
sites de redes sociais (SRSs) sdo, assim, “sistemas que permitem i) a constru¢io de uma persona
através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interagdo através de comentdrios; e iii) a exposi¢io
publica da rede social de cada ator” (RECUERO, 2009, p. 102). Para os fins deste trabalho, no
entanto, utilizam-se as expressoes “midias sociais” e “redes sociais digitais” com o mesmo signifi-
cado, a saber, o dos sites de redes sociais.



Os fatos passaram a repercutir para além de sua ocorréncia, provo-
cando reagdes e posturas diversas dos individuos nas redes sociais digi-
tais, numa fusio de realidade, indignagao, brincadeiras, humor e ironias.

Objetiva-se com este artigo analisar as representagdes sobre a vio-
léncia construidas pelos usudrios do Twitter sobre a chacina em Belém,
ocorrida na noite do dia 4 e na madrugada do dia 5 de novembro de
2014. Como metodologia, foi aplicada a extragdo de dados de redes
sociais digitais, tendo como corpus de andlise a #ChacinaEmBelem’.

Foram rastreadas as publicagdes realizadas no periodo de 10 horas,
ou seja, das 22 horas ao meio-dia do dia 5 de novembro de 2014, com-
putando um total de 593 fweess publicados. Desses foram selecionadas
as 30 postagens com mais refweefs, nas seguintes categorias de andlise:
opinido, humor, indignagio, informagio, ironia, meios (institucionais),
medo e outros (sem uma defini¢do clara ou vérias juntas). Na anilise,
nio se estabeleceu hierarquizagio das postagens, mas levou-se em con-
sidera¢do o conteudo da manifestagio.

TABELA 1

Identificacio dos fweets por categoria

Categorias ‘ Total de rettwites
Opiniao 449
Humor 191
Indignagéo 157
Informagao 136
Ironia 103
Meios (institucionais) 27
Medo 21
Outros 23
Total: 1107

Fonte: Elaborada pelo pesquisador.

Ruas cruzadas: terror nas midias sociais e na cidade sitiada

Todas as areas da sociedade tém sido afetadas com o impacto dos
avangos tecnolégicos. Transformagées que tém reconfigurado a drea
da comunicagio e da informagio, seja pelas ambivaléncias da rede em

3 Cf. #CHACINAEMBELEM on Twitter. Disponivel em: <https://twitter.com/hashtag/chacina-
embelem>. Acesso em: 30 jun. 2015.
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uma sociedade global que nos oferecem igualmente esperangas e riscos
(CEBRIAN, 1999), seja pela compreensio dos meios de comunicagio
como ferramentas de compartilhamento de informagéo e conhecimento
ou como extensdes do homem por intermédio das midias (MCLUHAN,
1977), seja, ainda, pela midia, como expressio da nossa cultura, que pas-
sa a funcionar principalmente por meio dos materiais fornecidos e pro-
piciados por essa mesma midia. (CASTELLS, 2013)

Os estudos de McLuhan (2011a,2011b) sobre os meios de comuni-
cagdo permitem trazer a luz essa perspectiva, que consiste em transfor-
magdes sociais muito mais profundas do que aquelas que os conteidos
transmitidos poderiam causar, além de provocar efeitos e possibilidades
diferenciados pelas quantidades de informag¢des que organizam. Para
o autor canadense, estdvamos nos aproximando da “simulag¢do tecno-
légica da consciéncia, onde o processo criativo do conhecimento seria
estendido coletiva e corporativamente ao todo da sociedade humana”
(MCLUHAN, 2011b, p. 5).

Afirma o autor que a tecnologia do meio, ndo importa quio extra-
ordindria seja, desaparece por detrds do que flui por meio dele — fatos,
entretenimentos, instrugio, conversa. O que importa ¢ o conteudo. “Os
efeitos da tecnologia nio ocorrem no nivel das opinides ou conceitos”,
antes, os meios alteram “os padrdes de percep¢io continuamente e sem
qualquer resisténcia”, escreve McLuhan (2011b, p. 31)

Nessa perspectiva, foram analisados os acontecimentos conheci-
dos como “chacina em Belém”, ocorridos na capital paraense nos dias
4 a noite e 5 da madrugada de novembro de 2014, conforme descrito
acima. Dois eventos, no entanto, delineiam-se: um nas ruas da capital
paraense e outro, como consequéncia do primeiro, nas ruas virtuais.

Concomitantemente e apds as mortes, uma avalanche de informa-
¢oes, confusas e sem precisdo, comegaram a ser difundidas nas midias
sociais, Facebook e Twitter, e em aplicativos méveis de mensagens ins-
tantaneas como o WhatsApp. Virios conteidos como mensagens, fotos,
dudios e videos eram compartilhados em tempo real, simultanea-
mente aos eventos, por meio dessas midias. Realidade e fic¢do tomaram
conta da rede e assustaram a populagio.

Os dudios postados apresentavam contetdos diversos, desde supos-
tos policiais militares recomendando a populagido que ficasse em casa,
usudrios relatando o terror que estava acontecendo nos bairros e su-
postos bandidos comemorando a morte do policial Figueiredo (AU-

DIOS..., 2014).



Na manhi do dia 5, como as informagdes oficiais eram escassas e
sem pronunciamento oficial do Governo do Estado sobre as mortes,
algumas institui¢coes de ensino, dentre elas a Universidade Federal do
Para (UFPA), ficaram esvaziadas, pois, mesmo oficialmente nio suspen-
dendo suas atividades, consideravel parte dos alunos da institui¢do ndo
compareceu as aulas. Um dos colégios particulares, localizado em bairro
nobre da cidade, Colégio Marista Nossa Senhora de Nazaré, suspendeu
as aulas na tarde do dia 5, em razdo de uma suposta ameaga recebida por
telefone, em que criangas seriam baleadas.

O caos tomou conta da cidade. Informacdes desencontradas e até
as midias tradicionais, como jornais e emissoras de televisido e ridio,
valeram-se dos fatos divulgados nas midias sociais na internet para di-
vulgar o acontecimento para a sociedade. Na manha do dia 5, a #Chaci-
naEmBelem ficava entre os principais assuntos comentados no Twitter,
fato relevante, uma vez que indica a ampliag¢do da repercussio e o enga-
jamento dos usudrios em torno desse fato.

Midia social além da interface

Algumas consideragdes sobre a especificidade da midia social devem
ser postas em andlise. O Twitter é uma midia social e uma ferramenta
de microblog em que os internautas sio representados por seus perfis,
interagindo por meio de mensagens de 140 caracteres. As relagdes entre
os usudrios ndo tém necessariamente o carter de reciprocidade e eles
se denominam “seguidos” e “seguidores” (RECUERO; ZAGO, 2009).
As informagdes sdo repassadas de seguidos a seguidores, em tempo real,
fazendo com que possam atuar como influenciadores, “ viralizando” na
midia social (CARDOZO, 2009). As atualiza¢des dos outros con-
tatos sdo exibidas em tempo real. Usudrios podem receber atualizagbes
de um perfil pelo site oficial ou por aplicativos de dispositivos méveis.

O Twitter foi selecionado porque ele é considerado uma das midias
sociais precursoras, que definiu o conceito, as novas possibilidades e
a nova forma de irrigar o mundo com conteido, conforme o afirma
Seixas (2009, p. 45).

Essa midia social apresenta dados, caracteristicas e estrutura parti-
culares e com diferengas, se comparada a outras midias sociais na inter-
net. Na andlise, alguns aspectos importantes devem ser considerados,
entre eles: a) a Bio, identificagio do perfil do usudrio. A apresentagio
é livre; b) Following, perfis que o usudrio segue; ¢) Followers, perfis que
seguem o usudrio; d) Trending topics, assuntos mais comentados no mo-
mento, filtrados como locais, nacionais ou globais (#ChacinaEmBelem e
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#Guamd #Belém permaneceram por horas, no dia 5 de novembro
de 2014, nos Trend Topics de Belém e do Brasil); e) Direct message
(DM), espago em que o usudrio pode mandar uma mensagem priva-
da para outro usudrio, contanto que o outro o siga de volta; f) Reply,
ou seja, réplica ou resposta ao comentério postado por algum usudrio;
g) Retweet, ou republicagio automidtica de uma postagem de outro usu-
ario, sem adi¢do de mais caracteres 4 publicagdo (em abril de 2015, o
Twitter langou um recurso novo, em que se pode republicar determinada
postagem, assim como fazer um comentdrio); h) R7, modo em que o
usudrio reproduz alguma postagem manualmente, podendo inserir co-
mentdrios ao original; 1) Hashtags (#), termo que serve para situar o se-
guidor sobre o que o usudrio fez um rweer. Hashtag significa relacionar
uma palavra ou frase com determinado contetido, para que posterior-
mente possa ser encontrado por outras pessoas.

Assim, compreendemos o Twitter como “uma verdadeira arena digital
global: universidade, clube de entretenimento, ‘termémetro’ social e poli-
tico, instrumento de resisténcia civil, palco cultural, arena de conversagoes
continuas” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 66). Ainda assim, deve-se
ter em mente que essas tecnologias inserem “uma transformagéo das for-
mas tradicionais de sociabiliza¢do, além de uma nova tecnologia percepti-
va e mental. Portanto, um novo tipo de relacionamento do individuo com
referéncias concretas”. (SODRE, 2010, p-27)

Implica, ainda, 0 adensamento das no¢des de comunica¢io mediada,
presentes em Thompson (1998). Mesmo que o autor nio se refira a co-
municag¢do em rede, sua postura ajuda a pensi-la, pois a comunicagio
mediada estd calcada na captagio e na circulagio de valores, simbolos e
representagdes. Trata-se de um processo comunicacional entre indivi-
duos, por meio de um suporte técnico, em uma relagdo em que ndo ha
copresenga, caracterizada por niveis diferenciados de simetria, tanto na
produgio quanto na recepgio de formas simbdlicas.

A nog¢io de desencaixe, relacionada “ao ‘deslocamento’ das relagoes
sociais de contextos locais de intera¢do e sua reestrutura¢do através de
extensdes indefinidas de tempo-espago” (GIDDENS, 1991, p. 29), tam-
bém ajuda a compreender o tipo de relagdo que se delineia nesse espago
mididtico, em que o deslocamento e a descontextualizagio (ou recon-
textualizagdo) condicionam o tipo de mensagem que serd produzida e a
prépria interagdo a ser ali estabelecida.

A violéncia entre fenémeno e representacoes

A compreensio da violéncia passa pela discussdo de fenémeno social,
que se inscreve como uma questdo complexa na realidade, advindo de



um contexto sécio-histérico de cotidianidades, que influi na interpreta-
¢do dos individuos sobre a realidade social e se apresenta mesmo como
problematica social. De acordo com Porto (2014), a violéncia adquire
estatuto de categoria analitico-explicativa somente recentemente.

A violéncia urbana, por mais que, s vezes, pareca igual, apresenta-se
em contextos especificos nacional e localmente. Escreve Porto (2014,
p- 60) que “face as significagdes culturais das distintas sociedades nas
quais se manifesta, caracteriza-se por seu cardter polissémico, o que im-
plica dizer que nio se trata de fendmeno uniforme [...]”. Por isso, com-
preende-se a diferenciagdo entre fendmeno e representagio (DRAWIN,
2011; PORTO, 2014) como o modo de considerar a complexidade da
relagdo entre os dois, a0 mesmo tempo em que se focalizam, nas repre-
sentagdes, formas de conhecimento socialmente partilhadas, conside-
rando seu conceito e aspectos centrais da analise. Nessa articulagio,
portanto, pensa-se a construgdo das representagdes sobre o fendémeno
davioléncia partindo da produgdo de mensagens e representagdes sobre
a chacina em Belém pelos usudrios do Twitter.

Em relagio a elementos constituintes de um contexto, uma vez que
o acontecimento jd se encontra esclarecido, cumpre destacar algumas
questoes de pano de fundo, como a violéncia policial, que, de acordo
com Adorno (2002), é uma das tendéncias da violéncia urbana no
Brasil, a partir da década de 1980 e 1990, podendo ser identificada até
hoje. Essa violéncia, que redunda em préticas policiais agressivas ¢ mor-
tes, atinge populagoes de regides periféricas ou assim identificadas pelo
sociélogo como “classes populares”. As mortes decorrentes desse tipo de
violéncia estdo assentes em uma ideia de rigorosidade de cumprimento
do dever ou mesmo de “fazer justiga”, como também foi detectado pela
CPI ja citada no caso das agdes de milicias na regido.

Além disso, hd a jd institucionaliza¢do policial de padrées de sus-
peitos criminais, baseados em estereétipos do que sejam, por exemplo,
jovens da periferia. De acordo com Souza, Cardoso e Brito (2013), por
um lado, a Policia Militar no Para define como padrdes de potenciais
suspeitos e mais passiveis de priticas de abordagem, aqueles que
tenham as consideradas as marcas da periferia, como cortes de cabelo e
uso de determinadas vestimentas. Por outro lado, jovens e adolescen-
tes dos contextos periféricos da cidade de Belém afirmam que sofrem
abordagens e agdes truculentas por parte da Policia Militar. Esse tipo
de cultura policial, que chega mesmo a constituir violagdo aos direitos
humanos, alimenta-se, em parte, das representa¢ées oriundas de uma
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veiculagdo [mididtica] constante de imagens dos bairros pesqui-
sados como violentos e perigosos [que] cria no imagindrio social,
e ndo apenas no senso comum dos policiais, a nogdo de que todos
devem redobrar os cuidados quando estiverem em suas proximi-
dades, pois qualquer individuo daquele lugar é potencialmente
criminoso. Construida e veiculada esta visio negativa a respeito
dos bairros, tem-se a impressio de que qualquer lugar naquele
ambiente oferece mais perigos do que outras regides da cidade,
gerando a pré-nogio de que a atuagio policial terd que ser ne-
cessariamente mais truculenta para nio dar sinais de fraqueza

(SOUZA; CARDOSO; BRITO, 2013, p. 149).

Nesse sentido, hd intersecgdo entre fendmenos e representagdes,
uma vez que interpretagdes sobre a violéncia, seus espagos de ocorréncia,
seus agentes e pacientes alimentam-se de um processo em que (mesmo
com concorréncia entre outras representagdes) as representa¢des midi-
iticas difundem socialmente a ideia de um crescimento da violéncia,
passando a

buscar por atesti-lo com uma grande quantidade de registros e
reiterar que a morte na periferia passa a fazer parte do cotidiano,
do comum, porque os individuos dessas regides estejam envol-
vidos direta ou indiretamente com as ordens do crime e do

tréfico. (FERREIRA JUNIOR; MENEZES, 2014, p. 68)

Essas representacoes (suas significagdes e irnplica(;ées), assim, pas-
sam a fazer parte de uma complexa rede representacional, em que elas
podem ser reafirmadas, tensionadas e ressignificadas. Desse modo, no
contexto que envolve fendémeno (chacina e violéncia policial) e repre-
sentagdo (repercussio nas midias noticiosas e nas midias sociais digi-
tais), o Twitter pode ser considerado espago de produgio e difusio de
representagdes, sobretudo de representagdes sociais.

De acordo com Porto (2009), as representacdes sociais sobre a vio-
léncia constituem um dos problemas para o qual se deve atentar quando
ha um quadro definidor da violéncia, levando-se em conta que serdo
amalgamados elementos objetivos e subjetivos. Ou seja, sob essa pers-
pectiva, serd parcial a abordagem de violéncia que se ativer aos chama-
dos “dados objetivos”, sem incorporar, além dos fatos e das estatisti-
cas, a subjetividade das representagdes sociais, orientadoras de conduta
(PORTO, 2009, p. 218).

Nessa perspectiva, constatou-se que houve uma “agenda diferencia-
da dos acontecimentos” entre as representacdes das midias noticiosas



ou tradicionais e a das midias sociais sobre a chacina em Belém. As
informagdes ndo dispunham de fontes crediveis, assim como os fatos
eram relacionados de maneira difusa e sem sentido entre essas midias
e o que os usudrios relatavam em seus fweers, havendo marcadamente
tensionamentos.

Porto (2009, p. 220) aponta também que, “se em paralelo a tais diag-
nésticos alguma manifestagdo brutal de violéncia provoca estados de
choque e/ou de comogio popular, reaviva-se o debate entre barbarie
e civiliza¢do, com reivindica¢des em termos de solu¢do”. Essas reinvin-
dicagdes podem ser percebidas na #ChacinaEmBelem muito mais do que
no ambito das praticas das midias noticiosas.

#ChacinaEmBelem e metodologia de extracao de
dados do Twitter

Esta andlise ¢ parte dos resultados da terceira etapa do projeto de pes-
quisa Midia e violéncia: as narrativas mididticas da Amazodnia paraense’.
Nessa terceira fase, tomou-se como objeto de discussdo a chacina do dia
4 de novembro de 2014, que aconteceu nas periferias da cidade de Belém.

Na realizagio da coleta de dados, foram tomados como objeto de
pesquisa os fweets postados com a #ChacinaEmBelem, usando uma fer-
ramenta de busca da propria midia social. E importante destacar que
somente a midia social Twitter oferece gratuitamente o resultado de
buscas avancadas. Dada a temporalidade do evento e de suas repercus-
soes, foi definido para a coleta dos fweess postados o periodo que com-
preende 4 a 6 de novembro de 2014.

Baseando-se nas nogées de representacdes sociais, as representagdes
subjacentes aos rweers foram compreendidas constituindo uma “forma
de conhecimento socialmente elaborada e partilhada, com um objetivo
prético, cujas definigdes construidas interferem nas préticas frente a um
dado objeto social” (PORTO, 2014, p. 62). Portanto, essas mensagens
difundidas no dmbito dessa midia social e relativamente ao evento da
chacina em Belém sio capazes de produzir e fazer circular representa-
¢bes sobre a violéncia e o evento.

Captura dos tweets

Quando se clica no icone de busca do site e digita-se qualquer pa-
lavra no canto esquerdo, observa-se uma coluna com virias categorias
do que buscar, dentre elas a categoria “Busca Avangada”, espago que foi

4 O projeto de pesquisa “Midia e vVioléncia: as narrativas mididticas na Amazonia paraense”

foi realizado de 2012 a 2015, em parceria entre a Universidade Federal do Pard ¢ o Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq). O projeto foi dividido em trés
etapas: 1) andlise dos jornais impressos paraenses; 2) os programas televisivos de linha editorial
policial; e 3) as midias sociais Facebook e Twitter.
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utilizado para a coleta dos dados. Nesse espago aparecem opgdes de
buscas especificas, tais como Palavras, Pessoas, Locais, Data e outros.

No resultado da pesquisa, aparecem duas opgdes: os fweess na aba
“Top”, que sdo os tweets que tiveram mais relevincia; e os fweets na aba
“Todos”, que sdo todos os rweets que foram postados com a bashtag ao
longo desse periodo. Escolheu-se coletar os rweers da aba “Todos”. A
selecdo dessa op¢do se deu em virtude da maior abrangéncia do que foi
comentado a respeito da chacina em Belém.

De acordo com a ferramenta, o Gltimo fweez com a hashtag foi pos-
tado as 21h44m do dia 5 de novembro de 2014, ou seja, percebe-se
que nio houve zweets do dia 6 de novembro com a #ChacinaEmBelem.
Ao longo da coleta, rastreamos os rweets apresentados na ordem de-
crescente, indo do mais recente até o mais antigo, por conta da prépria
ferramenta do Twitter, que s6 disponibiliza os fweess dessa forma. Dada
a quantidade de postagens rweetadas com a #ChacinaEmBelem, decidiu-
-se, entdo, neste primeiro momento, finalizar a andlise no ultimo
tweet, postado as 12h do dia 5 de novembro de 2014.

Nesse sentido, para esta escrita, foram selecionados os 30 fweezs mais
retwittados. Foram levadas em consideragio as postagens com mais
de 10 rerwittes. Para a andlise, foram criadas categorias, conforme
o sentido simbdlico, o cardter ou a expressio manifestado(a) nos fwe-
ets, assim definidos: Opinido, Humor, Informagio, Ironia, Indignagio,
Meios, Outros € Medo, conforme a Tabela 2.

TABELA 2

Identificagao dos tweets por categoria

Categorias Total de tweets

Opinido 04
Humor 04
Indignagéo 08
Informagao 05
[ronia 06

Meios (institucionais) 01
Medo 01

Outros 01

Total: 30

Fonte: Elaborada pelo pesquisador.



Na categoria “Opinido”, foram selecionados os rfweets que apre-
sentavam um parecer pessoal sobre a chacina. Nessa categoria obser-
vamos quatro fweefs, ¢ dentre eles estd o que teve o maior nimero
de retweets, o tweet da ex-candidata a presidéncia da Republica, Lu-

ciana Genro:

@lucianagenro: Esta #ChacinaEmBelem é uma tragédia que
mostra a necessidade de desmilitarizar a policia. Exigimos apu-
ragio e punicio! Chega de violéncia! (GENRO, 2014)

O rwitter de Luciana Genro foi o mais retwittada, no periodo co-
letado, com mais de 404 refweets, dentre as 30 mensagens postadas.
A postagem apresenta um repudio de Genro a violéncia e advoga uma
condi¢io, a desmilitarizagio da policia.

Na categoria “Ironia”, foram selecionados fuwittes que apontavam o
sentido oposto do que queriam dizer, com a construgio de enun-
ciados difusos ou polifénicos. Para Brait (1996, p. 15), a ironia pode
ser pensada “como uma estratégia de linguagem que, participando da
constitui¢do do discurso como fato histérico e social, mobiliza diferen-
tes vozes, instaura a polifonia [...]”; ou seja, pode apresentar aspectos e
significados diversos daquilo que estd sendo dito ou construido. Nessa
categoria foram analisados seis rwitfes. O mais retwittado foi o do usu-
ario “Sr. Bocd™

@pai_vieira: #ChacinaEmBelem, segundo a contagem de cor-
pos do Twitter, toda a popula¢io do Pard estd morta. (VIEIRA,
2014)

A postagem teve 30 rezwittes. O usudrio ironiza a divergéncia entre o
que a imprensa oficial falava e os boatos que ganhavam as midias sociais
sobre chacina. Na categoria “Humor”, foram selecionados os rweess que
apresentavam tracos de comicidade e que de certa forma, espetacu-
larizavam os acontecimentos da chacina. Mas a0 mesmo tempo, essa
categoria se intercepta com a da “Ironia”, uma vez, que na postagem, o
usudrio estd questionando o repdrter sobre a tranquilidade das ruas em
Belém. Nessa categoria houve quatro fweess e o segundo mais refwiz-
tado dentre os 30. O usudrio intitulado “Conexdo Jamaica” fwitfou a

seguinte mensagem — ver Figura 2 — Humor na rede:
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Conexao Jamaica +2. Seguir
A eujamaica

look do dia pra hoje #ChacinaEmBelem

BN A

Figura 2 — Humor na rede:
i46” 11’ .““ a.-.] Pr\ntScreen ?o tweet dp usuario
@eujamaica “look do dia para

5 de nov de 2014 hoje #ChacinaEmBelem”

Fonte: JAMAICA, 2014.
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O rweet do usudrio @eujamaica teve 140 rerwittes. Constatou-se,
também, o tom ir6nico e comico, a0 mesmo tempo, com que o usudrio
se refere 4 chacina. A expressio “/ook do dia” é usada para demonstrar a
roupa que alguém estd usando em determinado momento. Nesse caso,
a usudria a usa em tom irdnico: o colete & prova de balas que o repérter
da'TV Liberal, afiliada da Rede Globo, estd usando para “tranquilizar” a
populagio de que tudo estaria normal nas ruas da cidade.

A internauta usou o humor para rwittar sobre a chacina, apresen-
tando personagens do programa Chaves, conforme Figura 3 — Humor
e chacina.

ﬂYgor X -2 Seguir

Segue imagens de ontem, mataram uma

crianga em uma vila, muito triste

#ChacinaEmBelem #impunidade
| !

Figura 3 - Humor e chacina:
PrintScreen do tweet do usuario
@_waitygor: “Segue imagens de

ontem, mataram uma crianga numa
vila, muito triste #ChacinaEmBelem 21 12 ORsSi ARARM
#impuniade”.

Fonte: SOUZA, 2014.




A postagem teve 21 rerweets e constatou-se o tom cémico e de hu-
mor com que o usudrio trabalha um fenémeno social de gravidade, em
que dez pessoas foram mortas nos bairros periféricos. A violéncia ganha
caracteristicas de brincadeira e espetdculo, como bem escreve Sontag
(2003, p. 92), ao analisar as fotografias de guerra: “Toda situag¢do tem de
se transformar em espetdculo para ser real [...]".

Na categoria “Indignacdo”, foram selecionadas as postagens que
manifestavam descontentamento com a “onda” de violéncia na capital
paraense. Observou-se, um desabafo dos usudrios na rede com relagdo
a seguranca publica. “Indignacio” foi a categoria que mais teve posta-
gens. Das 30 mensagens selecionadas, 8 expressavam sentimentos de
indignagdo e revolta com a situagio. A postagem mais refwittada foi a
do usudrio Wilson Rebelo:

@WilsonRebelo: “Pronto! Belém ¢ sucesso no twitter! #Chaci-

naEmBelem entre os 3 primeiros nos tt’s! Triste sina paraense:
$6 vira noticia na hora da desgraca.” (REBELO, 2014)

O rweet teve 29 retweets. O usudrio demonstra sua indignagio com o
tato da #ChacinaEmBelem ter ficado entre os assuntos mais comentados
nos Trend Topics do Twitter.

Na categoria “Informagio” selecionadas postagens que apresenta-
vam noticias de cardter relevante, da perspectiva de entendimento sobre
a chacina. As informagbes rwittadas foram reproduzidas de matérias
ja divulgadas nas midias. Nessa categoria houve cinco rweets. O mais
retwittado foi o do usudrio Mauricio Santoro:

@msantoro1978: “Nota da Anistia Internacional sobre #Chaci-
naEmBelem: policiais fecharam bairros onde ocorreram assassi-

natos”. (SANTORO, 2014).

A postagem teve 41 retweets. O usudrio apenas compartilha um
link do site da Anistia Internacional, onde a entidade publicou uma
nota pedindo a investigacdo imediata da chacina ocorrida em Belém
(ANISTIA INTERNACIONAL, 2014).

Na categoria “Meios” (institucionais), foram selecionados rweets
provenientes de informagdes oficiais ou dados sobre a chacina. Nessa
categoria, houve um tnico perfil que usou o a hashtag: a BBC Brasil:

@bbcbrasil: O programa @BBCtrending quer falar com pessoas
que foram avisadas da #ChacinaEmBelem via Whatsapp, por
policiais. Vocé foi uma delas? (BBC BRASIL, 2014).
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O rweet teve 27 retweets. A postagem foi uma resposta ou pergunta
aos boatos que se espalharam nas midias sociais e os supostos dudios de
policiais que estavam sendo espalhados pelo WhatsApp, inclusive com a
divulgacdo desse material pelos meios de comunicagio, que publicaram
nos seus portais de noticias.

Na categoria “Medo”, foram selecionadas postagens em que os usui-
rios manifestaram sentimentos de inseguranca, desconforto, intranquili-
dade e medo. Nessa categoria houve apenas um zweez: o da usudria YZE:

@flymodinha: “Com essas coisas no tt’s: ‘#ChacinaEmBelem’
‘Guamd’ ‘Belém’ J4 t4 até me dando medo de morar aqui mano”.

(MONIZE, 2014).

weet teve 21 retweets. A usudria demonstra seu temor de os
O tweet teve 21 retweers. A ria d tr temor d
tatos das zags envolvendo assuntos relacionados a chacina estarem nos
TrendingTopics do Twitter.

Na categoria “Outros”, foram selecionadas postagens diferenciadas,
que nio se encaixaram em nenhuma das categorias acima listadas, mas
que tiveram relagdo com a chacina em Belém. Nessa categoria, identi-

ficou-se apenas um perfil que usou a hashtag: o do usudrio “rafucko”

@rafucko: Relato de Belém #ChacinaEmBelem https://www.
facebook.com/harrison.lopes1/posts/982087128475412fref=nf
(PUETTER, 2014)

O rweet teve 23 retweets. O usudrio compartilha o relato de um
perfil no Facebook, em que um morador da periferia de Belém conta
como foi chegar a sua residéncia a noite, no momento em que estava
acontecendo a chacina. Constatou-se que o posz teve aproximadamente
303 curtidas e 59 compartilhamentos.

Conclusao

Alguns aspectos principais precisam ser considerados no uso
do Twitter como midia informativa e de rela¢io com a sociedade,
especificamente no caso da chacina em Belém. Essa midia tem-se
constituido importante espago de construgdo de “vozes coletivas”
(CARDOZO, 2014). Quando usada estrategicamente, pode possi-
bilitar um engajamento e visibilidade maior dos problemas sociais,
ampliando, assim, o poder de interferéncia da sociedade nas decisoes

(CASTELLS, 2013).



Constatou-se, assim, que o movimento em torno da #ChacinaEm-
Belem consistiu em uma mobiliza¢do emocional desencadeada pela in-
digna¢do, mas, 20 mesmo tempo, COMO um espago sem preocupagio
com as informagdes mais relevantes sobre a chacina e a violéncia. O
Twitter foi utilizado como um espago de desabafo, subsumido com os
inimeros boatos postados, em que a sociedade ficou mais assustada do
que esclarecida sobre o que realmente estava acontecendo em Belém.
Isso implica, ainda, uma apropriagdo informal dos fatos, com a opinido
se sobrepondo s informagdes, considerando também a omissio do go-
verno do Estado em fornecer dados sobre as mortes no dia 4 para 5 de
novembro de 2014.

Esse evento no Twitter, portanto, permite pensar, como em McLuhan
(1997), que os meios ndo sio meramente canais de informagio. Forne-
cem o material para o pensamento, mas também moldam o processo
de pensamento. Nesse sentido, tal fenomeno mididtico suscita pre-
ocupagio a medida que uma midia de alcance realmente global, inde-
pendentemente de espago fisico, constréi as representagoes da violéncia,
ndo fugindo dos estereétipos ji bastante combatidos dos cadernos de
policia e dos inimeros programas de narrativas populares existentes na
midia brasileira.

Violence and its representations on Twitter: the case of #ChacinaEmBelem

Abstract

This article analyzes the production and dissemination of representations of violence
by Twitter users, from messages posted with the #ChacinaEmBelem. It is considered
that there is a multiplicity of representations of urban violence as a phenomenon
and links to other media representations. #ChacinaEEmBelem is a constituent ele-
ment of the representations, around which interactions take place and leave room
Jfor competition and tension between symbolic messages around the event. There is
an emotional mobilization characterized by omitting the most relevant information
about the killing and violence and the informal appropriation of facts with opinions

overlaying the information.

Key-words: Violence. Representations. Twitter, #ChacinaFEmBelem.
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Resumo

Nesta pesquisa, discute-se a relacdo entre o cultivo, o Jframe e os este-
redtipos em seriados televisivos. Investigou-se o cultivo de esteredtipos
nos enquadramentos dados aos personagens negros durante a primeira
temporada de Criminal minds (2005-) e utilizou-se uma metodologia
qualitativa com andlise de conteiido. A representacio repetitiva de este-
redtipos negativos em programas televisivos pode influenciar a percepedo
dos individuos sobre a realidade. Neste estudo, questiona-se que tipos de

enquadramento sdo dados nas ficcoes televisivas.
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Introducao

A Teoria do Enquadramento, ou framing, sugere que os meios de
comunica¢do podem influenciar a forma de pensar do publico sobre de-
terminado assunto, ao salientar determinadas caracteristicas e ocultar
outras, de forma a “to promote a particular problem definition, causal
interpretation, moral evaluation, and/or treatment recomendation for
the item describe”. (ENTMAN, 1993, p. 52)

A anilise do Cultivo explora a relagio entre assistir a televisio e a
percepgio da realidade; a nogdo bésica é que espectadores que passam
muito tempo assistindo televisio adotariam uma visdo de mundo mol-
dada pelas ideologias, valores e imagens apresentados na TV (GERB-
NER ez al.,2002; BILANDZIC; BUSSELLE, 2006). Bryant ¢ Miron
(2004), em um estudo realizado com jornais em comunicagio no peri-
odo de 1956-2000, relatam que o cultivo estd entre as teorias de comu-
nica¢do mais citadas.

Com o frame, o0 modo pelo qual o assunto é caracterizado nos meios
poderia influenciar o entendimento da audiéncia sobre essa questio
(SCHEUFELE; TEWKSBURY, 2007), ¢ o cultivo parte do pressu-
posto de que os heavy-users estariam mais suscetiveis a acreditar que
o mundo real seria igual a realidade caracterizada nos programas te-
levisivos (BILANDZIC; BUSSELLE, 2006). Pode-se inferir que os
enquadramentos, cultivados ao longo do tempo, seriam responsaveis por
moldar as ideias do individuo no julgamento de questdes sociais.

Propée-se neste artigo, investigar o cultivo de estereétipos por meio
do enquadramento dado aos personagens negros durante a primeira
temporada de Criminal minds (2005). Utilizou-se a metodologia qua-
litativa de estudo de caso, associada a anilise de conteudo?, para avaliar
todos os episédios da primeira temporada. Para tanto, realizou-se uma
revisdo sobre frame, cultivo — em que se propde uma associagio entre as
duas — e esteredtipos.

As séries de TV fazem parte da cultura mediatica. O prime time da
TV americana é sustentado por séries que sio difundidas por todo o
mundo. Criminal minds (2005) é um seriado investigativo que segue
uma linha dramdtica. Produzido pela rede de televisio CBS juntamente
com os Estidios ABC, ganhou 12 prémios e foi indicado a mais 13,
dentre os quais 3 Emmy’s. Nos episédios, ao investigar crimes seriais, os
agentes tragam o perfil do suspeito, prevendo seus movimentos antes do
préximo crime. Foi criada por Jeff Davis, sua primeira temporada foi ao
ar em 2005 e atualmente ¢ exibida a décima primeira temporada (2016).

1 “a promover uma defini¢do particular do problema, uma interpretagio causal, uma avaliagio
moral ¢/ou uma recomendagio de tratamento para o item descrito”. (Tradugdo nossa)

2 A anilise de conteddo permite uma ligagio entre “o formalismo estatistico e a analise qualitativa
dos materiais” (BAUER; GASKELL, 2011, p. 190). Esta pesquisa se desenvolveu com a articu-
lagdo de dados quantitativos e qualitativos.
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Documentar as tendéncias nas representagdes de minorias raciais no
horédrio nobre televisivo serve para dois propdsitos: primeiro, é social-
mente significante identificar de que forma minorias sio representadas,
especialmente para identificar mudangas que ocorreram nessas repre-
sentagdes; segundo, a natureza da representacio jd foi considerada como
potencial colaboradora para a perpetuagio ou reducio de estereétipos.

(MASTRO; GREENBERG, 2000)

Frame, cultivo e as relacoes com outras hipéteses

Entman (1993) conceitua o frame como tornar saliente, em um
texto comunicativo, alguns aspectos de uma realidade. Um pouco mais
além, é possivel implicar que a atividade de enquadrar ndo estaria
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limitada ao texto jornalistico e que é possivel identificar frames em
produtos de entretenimento. Contudo, dentre diversas investigagdes
sobre o enquadramento, poucas se debrugam para analisar programas
de entretenimento.

Apesar de o entretenimento ser mais consumido que os noticidrios
(TV DIMENSIONS, 2003; HOLBROOK; HILL, 2005; MULLI-
GAN; HABEL, 2009), os estudos dos efeitos da comunicagio tém se
centrado na anilise das noticias, ainda que os programas de entreteni-
mento, como seriados, carreguem em seus contetidos tépicos politicos e
sociais relevantes. (MULLIGAN; HABEL, 2009)

Habel e Mullingan (2009) sugerem que a comunicag¢ido ficcional
pode influenciar atitudes politicas. Na pesquisa, os autores investigaram
a influéncia de assistir ao filme Cider house rules,em decisdes sobre abor-
to e questdes morais, e os resultados mostraram que o filme influenciou
os espectadores nos frames mais explicitos. Esse foi um dos primeiros
estudos a abordar o enquadramento em obras ficcionais, e apesar de
nio conclusivos os resultados, essa pesquisa atiga a curiosidade sobre os
diversos enquadramentos adotados em outros produtos ficcionais.

Em rela¢io ao cultivo, Gandy e Baron (1998) afirmam:

The cultivation hypothesis assumes that exposure to relatively
homogenous representations of social relations helps to shape or
cultivate perceptions of social reality. Because prime-time televi-
sion fiction presents a view of the world that departs in signifi-
cant ways from the objective social reality of official government
statistics, people who spend more time within the world of tele-
vision will come to understand the world in television terms?’.

(GANDY; BARON, 1998, p. 511)

3 “A hipétese do cultivo assume que a exposigio a relagées sociais relativamente homogéneas aju-

-n da a moldar ou cultivar percepgoes da realidade social. Como a ficgdo do horirio nobre televisivo

‘ apresenta uma visio de mundo que se afasta de maneira significativa da realidade estatistica

1 [ l : oficial do governo, pessoas que passam mais tempo no mundo televisivo vao passar a entender o
V mundo sob os termos televisivos.” (Tradugdo nossa)




Para Gerbner (1998, p. 181) a anilise do cultivo inicia-se com a
identificagdo dos padrées mais recorrentes e estiveis no contetido te-
levisivo, que seriam imagens retratadas e valores consistentes com a
maioria dos programas. Para Cardoso (2007, p. 15), existem trés pontos
distintos na investiga¢do do cultivo: a andlise do conteido, localizando
as recorréncias e repeticoes; a pesquisa de opinido, em que seria acessada
a “percepgido e julgamentos dos individuos sobre os mais variados as-
suntos”; e uma andlise comparativa entre os resultados obtidos, na qual
a correspondéncia comprovaria um efeito cultivado.

Brian Quick (2009) examinou a influéncia de assistir Grey’s anatomy
na construg¢io da imagem dos médicos do mundo real. O objetivo com a

pesquisa foi averiguar se a exposi¢do repetitiva a determinados “padroes”

poderia moldar a percepgdo dos espectadores acerca da imagem dos
médicos. Investigando os episédios, os resultados demonstraram que os
heavy viewers da série acreditavam que os médicos do mundo real sio

igualmente corajosos como os personagens da série. (QUICK, 2009)

Estereétipos

Estere6tipos poderiam ser considerados (fotografias) mentais que
carregamos na cabega. Essa primeira defini¢do partiu do trabalho se-
minal de Lippman (1922 apud PEREIRA, 2002). Com base nele,
entendeu-se que as impressdes sobre os “outros” eram construidas pela
articulagdo entre impressoes imediatas e acumuladas ao longo do tempo.

O conceito evoluiu a partir de outras pesquisas, e os estereGtipos
passaram a ser “processos comuns, utilizados cotidianamente pelos per-
cebedores para lidar com um ambiente social heterogéneo” (PEREIRA,
2002, p. 41). Mas essa visdo foi considerada restrita e outros papéis foram
buscados dos esteredtipos no plano cognitivo, encontrando suporte em
trabalhos sobre a influéncia dessa categorizagio social na percep¢do dos
individuos.

Na década de 1980, a perspectiva da cogni¢io social passou a dominar
os estudos dos estere6tipos. Sua definigdo apareceu reestruturada em uma
pesquisa de Hamilton e Trolier (1986 apud PEREIRA, 2002, p. 40) como
“um tipo de estrutura que contém o conhecimento, as crengas e as expec-
tativas do percebedor em relagio a algum grupo humano”. Finalmente,
entdo, passou-se a compreender os estere6tipos como crengas comparti-
lhadas sobre a homogeneidade ou padrdes ou tragos de um grupo social.
Dessa forma, seria uma generalizagio, desindividualizando as pessoas.

Ainda de acordo com Pereira (2002), uma das principais caracte-
risticas dos estereStipos é a suposi¢do de uma homogeneidade grupal.
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Os comportamentos dos individuos que compéem um mesmo grupo so-
cial, quer de género, quer de etnia, nacionalidade e profissional, sdo per-
cebidos como padrées comuns compartilhados entre todos os membros.

Os esteredtipos sdo crengas; os preconceitos, afetos negativos; e a dis-
criminagfo, o comportamento manifesto de tratar desigualmente alguém
dado o pertencimento a uma dada categoria social. E tudo isso ¢ impor-
tante porque, além das injusticas sociais, a discriminagio pode ter efeitos
negativos na saide fisica e mental de suas vitimas, e individuos que sofrem
discriminagio estdo mais expostos a estresse, depressio e baixos niveis de
satisfacdo e felicidade. (STANGOR, 2009).

Ao se pensar na maneira como os estereétipos sdo aprendidos, trans-
formados e difundidos, tem-se um consenso de que em um primeiro mo-
mento sdo nas relagdes interpessoais (familia, amigos, trabalho, escola)
que as crengas compartilhadas sdo transmitidas. Silva (2011) afirma que
os livros didaticos usados na educagio infantil na Bahia sdo carregados de
esteredtipos negativos relacionados aos negros, os quais sio apresentados
com caracteristicas desumanizadas, algumas vezes nio tratados pelos no-
mes e associados a animais. Em alguns casos, as personagens de criangas
negras sio descritas nos livros como mds, desobedientes ou, ainda, como
espécies de brinquedo da crianga branca.

Os adultos representados ocupam papéis sociais de menor prestigio
social e, em alguns casos, sio apresentados como intelectualmente inca-
pazes e incompetentes.

Além dos livros para criangas, de maneira mais abrangente, os meios
de comunicagio de massa também fomentam estere6tipos negativos apli-
cados a vérias categorias, tais como mulheres, obesos, membros de deter-
minados grupos religiosos, homossexuais e negros. Pereira (2002, p. 47)
também corrobora a ideia de que estere6tipos sdo difundidos pelos meios
de comunicagio de massa e atingem bilhées de individuos, “levando a
constitui¢do lenta e inexordvel do que poderia ser denominado de reper-
tério coletivo dos estereStipos”. Para Stangor (2009), o cinema, a televisdo
e a internet ndo apenas criam estereStipos relevantes, mas fornecem tam-
bém normas sociais. Por outro lado, acredita-se também que os meios de
comunicag¢io podem desempenhar um papel significativo na modificagio
dos estereétipos. Ao utilizarem contraesteredtipos repetidamente, é pos-
sivel esperar que as crencas originais sejam gradualmente transformadas.

Analise de Criminal minds

Assuming that the influence of exposure to particular frames is
cumulative, the preponderance of episodic frames seems likely to



influence not only one’s estimate of the extent of the problem,
but one’s beliefs regarding the most reasonable or compelling

explanation for the facts*. (GANDY JR.; BARON, 1998, p.510)

A escolha de Criminal minds teve como parametros: a linha dramé-
tica, o foco na investigagdo criminal, o indice de audiéncia, o canal de
origem (rede broadcasting), a disponibilidade dos episédios em DVD e
a nota no Internet Movie Database®. Foram analisados os 22 episédios
da primeira temporada de Criminal minds, um total aproximado de 16
horas de material. A andlise foi norteada com questées: Como os per-
sonagens negros foram apresentados? Quantitativamente, foram apre-
sentados mais criminosos brancos ou negros? Personagens negros foram
apresentados de forma estereotipada?
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Apesar da diversidade de frames encontrados nos episédios, o foco
nesta pesquisa foi verificar todos os personagens negros que aparece-
ram durante os episédios — figurantes, criminosos, vitimas e policiais
—, tragando um paralelo com os personagens de outras ragas e etnias.
Verificou-se se as representagdes desses personagens se encaixam nos
estereGtipos (amplamente difundidos).

Logo no primeiro episédio, sio mostrados alguns personagens ne-
gros como figurantes. A vitima principal ¢ uma mulher ruiva e os dois
criminosos sdo brancos. Na cena em que visitam o presidio, os espec-
tadores sdo expostos a maior quantidade de presididrios negros do que
brancos. A fala de um dos personagens, o agente carcerdrio, é carrega-
da de esteredtipos ao se referir aos presos como escéria e ao optar por
proteger apenas prisioneiros brancos. Quando questionado se protegia
alguns presos, ele afirma: “Se o carinha for branco, principalmente numa

prisdo assim” (Vogel, carcereiro).

A
Se vocé ¢ Um-carinha branco,
Quero dizer, falando em escoéria principalmente em uma prisdo assim

Figura 1 — Criminal minds. episddio Extreme agressor.
Fonte: IMDB, 2005. DVD 12 temporada.

4 “Supondo que a influéncia da exposi¢do a enquadramentos especificos ¢ cumulativa, a prepon-
derancia de frames episédicos parece influenciar ndo apenas a estimativa do individuo sobre a
extensio do problema, mas também suas crengas sobre o que é mais razodvel ou atraente na
explicagdo dos fatos.” (Tradugdo nossa)

5 Cf. INTERNET Movie Database (IMDB). Criminal minds. Disponivel em: <http://www.
imdb.com/title/tt0452046>. Durante a sele¢io do objeto de pesquisa, Criminal minds apresen- 17N
tou 8,2 pontos. \




No segundo episédio, Compulsion, ha uma reitora negra de cabe-
los lisos e olhos azulados. O episédio se passa numa universidade.
Dentre os virios figurantes, foram contabilizados apenas trés estu-
dantes negros e dezenas de caucasianos. As vitimas desse episédio
sdo estudantes e um professor, todos brancos. Em Won't get fooled
again as vitimas das bombas eram todas brancas e os dois criminosos
envolvidos eram brancos. Na delegacia, vé-se um negro algemado
sentado, conversando com um policial branco, apenas figuras de fun-
do. Outra figura de fundo, desfocada, é um agente penitencidrio na
biblioteca do presidio.

No episédio Plain sight, os crimes ocorreram em um bairro classe

média alta, com apenas moradores brancos. Na delegacia, apenas um
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policial negro, sem fala, tal qual uma figura de fundo. Nesse episédio,
hd um criminoso principal e um secundario (figurante), que comete
uma tentativa de estupro de uma idosa branca. E um jovem comum,
desorganizado; o assassino principal do episédio é “sofisticado” e é
branco. H4, também, um entregador de dgua negro, uma profissio que
compde o conjunto de atividades consideradas de menor prestigio, por

se tratar de trabalho bragal, tradicionalmente ocupado por negros.

|

= e
E quando o jornal das 11 mostrar " ligada aos crimes dele, > ligada a investigacao.

a captura de um homem negro... ele ficara furioso. E sé o que posso dizer agora.

Figura 2 — Criminal minds: episodio Plain sight.
Fonte: IMDB, 2005. DVD 12 temporada.

Em 7he fox, um homem negro ¢ acusado injustamente de ter assas-
sinado sua esposa caucasiana, os filhos e o padrasto (caucasiano). Esse
personagem era abusivo e alcodlatra. Reid, um dos integrantes da equi-
pe, ao ver a fotografia desse personagem diz: “Se alguém pode usar forga
bruta, é este cara” (Reid, episédio 7he fox). E, mesmo sendo inocente, ele
apanhou dos policiais na prisdo. Aratjo (2000), em uma ampla pesquisa
sobre a presenca dos negros na telenovela brasileira no periodo de 1963
a 1997, encontrou-os ocupando uma posi¢io estereotipada, subalterna,
no lugar de servigais ou mesmo como centro de tragédias como a des-
crita no presente episédio de Criminal minds.




Se alguém pode usar forca bruta, Apanhei a nglte toda
é este cara de todos os tiras'da Virginia.

Figura 3 — Criminal minds: episédio The fox.
Fonte: IMDB, 2005. DVD 12 temporada.

Em The popular kids, na reunido para divulgagio do profile, ha uma
figura de policial negro desfocado, enquanto os outros policiais brancos
estio focados. No episédio Poison, ha a presenca de virios figurantes
negros atuando como enfermeiros no hospital, segurangas e uma secre-
tiria, mas todos sdo figuras de fundo, sem falas e muitas vezes aparecem
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desfocados. Apenas uma enfermeira negra tem uma fala e dura menos
de um minuto, ji 0 médico (caucasiano) estd presente em mais de uma
cena. As vitimas, altos executivos em uma empresa, sdo todas caucasia-
nas. Mais uma vez, fica claro como a ocupagio de postos de trabalho
¢ determinada pela cor da pele, seja na série ou no contexto real, nos
Estados Unidos ou no Brasil.

No inicio de What fresh hell?, veem-se criangas brincando no par-
quinho, hd apenas uma crian¢a negra nesse meio. A policial responsa-
vel pela investiga¢do é negra. Nesse episédio, pela primeira vez, hi um
repérter negro como figurante, apesar de ele nio ter nenhuma fala; nos
episédios anteriores, os repérteres sdo caucasianos. Na reunido de divul-
gagio do perfil do criminoso, hd 3 policiais negros entre 14 caucasianos.

Em A real rain, um taquigrafo mata criminosos que foram inocen-
tados no tribunal. Entre suas vitimas hd um padre acusado de pedofilia,
uma jovem acusada de injetar uma dose mortal de heroina no namora-

do, um negro associado a bebidas alcodlicas (dirigiu alcoolizado e atro-
pelou algumas pessoas) e um jovem negro que mata os pais alegando ter
sofrido abuso fisico.

Figura 4 — Criminal minds:
episodio A real rain.

Fonte: IMDB, 2005. DVD 1
temporada.
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Nesse episédio, mais uma vez, a imagem dos negros estd associada a
crime violento e uso abusivo de dlcool. E um episédio no qual a audi-
éncia torce pelo justiceiro. Ea primeira vez que aparecem como vitimas
personagens negros, mas € justamente o episédio em que o espectador é
levado a ter mais empatia pelo criminoso do que pelas vitimas.

Discussiao

No Quadro 1 estdo sintetizados os dados encontrados nos episédios
analisados. Na primeira temporada, houve 55% dos episédios sem este-
redtipos e 45% carregavam estere6tipos negativos relacionados a negros.
A primeira vista, ao se considerar a frequéncia de personagens negros
nos episédios da série estudada, hd uma minoria (praticamente ausén-
cia) de criminosos negros e quase a totalidade dos crimes foi praticada
por brancos. Isso poderia significar a utilizagdo de contraestereétipos,
algo bastante positivo. Mas, ao verificar cada aspecto das representagdes,
ou seja, aferindo qualitativamente, percebe-se que esse nio é o caso.

No conceito de frame, se algo é salientado, outros aspectos sio igno-
rados. Nesta pesquisa, mais importante do que a auséncia de criminosos
negros ¢ a quase omissdo de vitimas de cor negra: em 19 dos 22 epis6-
dios foram apresentadas como vitimas personagens brancos. Um pou-
co distante da representacdo de contraesteredtipos, os enquadramentos
identificados estdo carregados de estereotipia, como exemplo, o diretor
do presidio no episédio Riding the lightning (ligagio ao crime, nio ha
personagens negros em altos cargos profissionais; o tnico cargo mais ele-
vado estd vinculado a um presidio). Uma investigagdo sobre a intera¢do de
negros e brancos em dramas televisivos revelou que quando membros das
duas ragas interagiam, somente em 24% das vezes eles foram representa-
dos em status igualitarios. (ENTMAN; ROJECKI, 2000)

De modo geral, as representagées de personagens negros na TV estio
associadas a serventia, ao crime e a violéncia, e a consequéncia disso ¢ a
continua disseminagdo de crengas injustas e preconceituosas, processo
apontado por Pereira (2002) como infra-humanizag¢io dos negros. Nos
episédios, foram identificados negros atuando como figurantes nas pro-
fissdes de enfermeiro, entregador de dgua, garcons e secretdrias. Poucos
turistas, pacientes em hospitais, repérteres e apenas uma crianga negra
no parque dentre diversas de outras etnias. Todos esses personagens sem
uma unica palavra. Os raros que tinham alguma fala ndo ficavam em
cena por mais de quinze segundos.



QUADRO 1

Sintese dos frames nos episédios da primeira

temporada de Criminal minds

Episédio Crime Vitima(s) Criminoso(s) Rel:g‘l)in:zlw] E;;e;ee(::,‘;:s Enquadramento
Extreme Aggressor Sequestro/tortura Mulheres 2 Homens Brancos Branco Sim Presididrios
Compulsion Incendiario Alunos e professor universitario Aluna de quimica - Sim Reitora negra de o,lhos
claros e cabelo liso
Won't Get Fooled Again Bombas Homem branco, mée ¢ filhas loiras Homem branco Branco Sim Algemado na delegacia
Plain Sight Estupros/assassinatos Mulheres de classe média-alta Homem branco Branco Sim Servente
Broken Mirror Sequestro Irmas gémeas Seguranga - Nio -
LDSK Sniper/Atirador iQvittas (7, 6 aparecem em fotos, Enfermeiro Negra Nio -
nestas ha um homem negro)
The Fox Assassinatos Familias Psicélogo - Sim Violento e alcodlatra,
Natural Born Killer Mafia Familia e um policial Homem branco Branco Nio -
) Sete pa‘ssageiros emum chI:n, entre _—_— ) )
Derailed Sequestro eles, um jovem que abusa do dlcool, e a pRichtics - Sim Uso abusivo de alcool
profile agent.
The popular kids Assassinato Casal de namorados adolescentes Colega de escola Branco Nio -
Blood Hungry Canibalismo Pessoas da cidade Jove".‘ emsurto Branco Nio -
psicdtico
What Fresh Hell? Pedofilia Crianga branca Homem branco Negra Nio -
Poison Envenenamento Pal e mh‘." Fessaasem wn auco. Homem branco Branco Nio -
Executivos em uma empresa.
Riding the Lightning E 13 garotas loiras Homem branco - Sim Associado a prisdo
Unfinished B A Mulheres Homem branco Branco Nio -
The Tribe Assassinatos Brancos/Indios Brancos Branco e fndio Nio -
A real rain Assassinatos Criminosos ndo condenados pela justica Branco Negra Sim Crimes, alcool e violéncia.
Somebody's Watching Assassinato Atores e produtores de Hollywood Mulher Branca Asidtico Sim Malandro, servente.
Machismo Assassinato Idosas mexicanas Mexicano Mexicano Nio -
Charm and harm Tortura/Assassinato Mulheres Homem branco Branco Sim Servente.
Secrets and lies Assassinato Agenie da ClA,:rr::e?ic edoisfilhos Agente da CIA Branco Nio -
Fisher King (1) Sequestro Garota, criminosos Homem - Nio -

Fonte: Sistematizado pelas autoras com base nos dados encontrados.

Figura 5 — Criminal minds: representacdes em diversos episodios.

Uma personagem negra em profissio prestigiada ¢é a reitora de uni-
versidade. Contudo, ela foi representada com tragos caracteristicamente
caucasianos: cabelos lisos, olhos azulados. E os policiais responsiveis
pelas investigacdes dos crimes sdo, em sua maioria, brancos (79%).

Fonte: IMDB, 2005. DVD 12 temporada.
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Mastro e Greenber (2000) revelaram que a representagio negativa
dos afro-americanos era mais frequente do que a representagio negativa
de personagens caucasianos e latinos. Eles foram retratados como mais
preguicosos € menos respeitaveis, € suas roupas eram mais provocativas
e mais desarrumadas.

E imprescindivel comentar o episédio 4 real rain em que foram
identificadas duas vitimas negras. Antes de serem vitimas, porém, eles
sdo criminosos, entdo nio acontece a empatia entre o publico e a vitima,
e sim entre o publico e o justiceiro. E uma inversio de papéis, em que se
passa a considerar o assassino uma vitima da injustica e criminosos, as
vitimas do justiceiro.

Sdo as nuances, as sutilezas, que importam nos casos de preconceito
e discriminagdo. Personagens negros foram associados a for¢a bruta, a
prisdo, 4 malandragem, aos arrombamentos, 4 personalidade violenta e
ao uso abusivo do alcool. Essas associa¢des correspondem aos estere6-
tipos normalmente vinculados. E, como o Pereira (2002, p. 141) afirma,
essas representagdes sio “artefatos humanos socialmente construidos,
transmitidos [...] criados e refor¢ados pelos meios de comunicagio, que
sdo capazes de alterar as impressdes sobre os grupos em vérios sentidos”.

Conclusao

Os meios de comunicagdo contribuem para a difusdo, a criagio, a
manuteng¢do ou a transformagdo dos estereétipos (PEREIRA, 2002;
STANGOR, 2009; DASGUPTA, 2009). Os enquadramentos estereo-
tipados dados aos personagens negros no primetime da’T'V, além de per-
petuar essa imagem negativa, “frames that create the risk of confirming
a negative group stereotype harm the performance of group members®
(ARONSON; McGLONE, 2009, p. 167). Mesmo como uma figura de
fundo, por exemplo, ao haver apenas um negro algemado numa delega-
cia, tem-se a imagem associada ao crime, ou a serventia, quando quase
todos os garcons que apareceram nessa temporada sio negros.

Encontram-se estere6tipos e preconceitos hda muito tempo nas pro-
dugdes audiovisuais, e um exemplo é a personagem “Sunflower”, que
parece no filme Fantasia (1940) da Disney. No meio de belissimas cen-
tauros brancas, estava a pequena Sunflower, apresentada de forma cari-
caturada com tragos menos delicados, como uma servente, arrumando
os cabelos das centauros brancas, colocando tapete vermelho para elas
passarem. Na década de 1960, essas cenas foram excluidas dado seu teor
estereotipado e preconceituoso. E na nova versio, remasterizada langada

6 “criam o risco de confirmagio de um esteredtipo grupal que prejudica a performance dos mem-
bros desse grupo. (Tradugio nossa)



em DVD em 2010, a cena existe, porém foi editada para que a “Sunflo-
wer” nio aparecesse.

Figura 6 — “Sunflower”
Fonte: FANTASIA, 1940.

Apesar de nio retratarem diretamente de forma negativa as mino-
rias, como no inicio da investigagdo do cultivo, pesquisadores (BUS-
SELLE; CRANDALL, 2002; WARD, 2004; DIXION, 2007) ainda
identificam, nos Aeavy viewers, persisténcia de distor¢ées da percepgio
racial. (MORGAN; SHANAHAN, 2010)

Algumas pesquisas mostraram sucesso na redugdo de estereGtipos
negativos com a representa¢io de individuos do grupo-alvo em situ-
agdes nio estereotipadas (POWER; MURPHY; COOVER, 1996;
WEAVER 2011) — por exemplo, a representagio de personagens ho-
mossexuais mudou significativamente desde 1980, quando os primeiros
estudos do cultivo identificaram que os heavy-viewers tendiam a nio
aceitar homossexuais (MORGAN; SHANAHAN, 2010). Para Hart
(2004), o aumento na representa¢io de personagens e temdticas gays
pode aumentar a aceitabilidade. Assim, os resultados de uma investi-
gacdo sobre a exposi¢do a conteiidos com personagens e temdticas gays
revelaram que homens religiosos que mais consumiam TV, cinema e
revistas (heavy-users) apresentaram atitudes positivas de aceitagio da
homossexualidade. (CALZO; WARD, 2009)

Para Morgan e Shanahan (2010), as pessoas no assistem apenas a um
produto/programa televisivo isoladamente; deve-se considerar, também,
o contexto geral de programas vistos. Em uma situagdo de novas tec-
nologias e possibilidades diversas de consumos dos produtos televisivos
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(por exemplo: Netflix, Hulu, DVD’s e Blu-ray’s, baixar via forrent, po-
pulariza¢do da TV por assinatura), tornou-se mais conveniente para o
espectador selecionar ao que assistir, quando assistir e onde assistir, sem
depender apenas da disponibilidade nas grades dos canais, “[...] but they
also mean we spend even more time watching’ (MORGAN; SHA-
NAHAN, 2010, p. 350). A medida que o nimero de canais continua a
se multiplicar, torna-se mais urgente a necessidade de se prestar atengio
nas mensagens usualmente divulgadas.

Nesta pesquisa foram relacionadas as pesquisas em frame, cultivo e
psicologia social. Sabe-se que no estudo de esteredtipos, as metodologias
desenvolvidas sdo alvo de criticas; da mesma forma, a determinagdo do
efeito dos meios de comunicagdo perpassa por criticas. Questdes como
desejabilidade social e ignorincia pluralistica tanto nas pesquisas em
comunicag¢do como em psicologia social, sdo cruciais para evitar erros.

Assim, nesta pesquisa, limitou-se a investigar os enquadramentos dados
aos personagens negros em uma série criminal, e se esses enquadramen-
tos fazem parte dos estereGtipos amplamente conhecidos. Pesquisas futuras
podem partir para a andlise de outras séries, aumentando, assim, o banco
de dados da anilise de conteido. Uma perspectiva de pesquisa possivel e
relevante seria um estudo comparativo da evolugio da representacio de es-
tere6tipos numa mesma série e entre estas, comparar as décadas de 1980,
1990 e 2000, antes de seguir para estudo dos efeitos nos individuos.

Cultivated stereotypes in series: a frame analysis of black characters in Criminal

minds

Abstract

In this research, we discussed the relationship between cultivation, framing and
stereotypes in television series. We investigated the cultivation of stereofypes in
frames of the Afro-Americans’ characters in the first season of Criminal minds
(2005), we adopted a qualitative methodology with a content analysis. The repe-
titive representation of negative stereotypes on television shows may influence the
audience’s perception about reality. This study inquiries what types of frameworks

appear in television fiction.

Keywords: Stereotypes. Framing. Cultivation. Series. Crime fiction.

7 “[...]isso também significa que nés passamos cada vez mais tempo assistindo”. (Tradugdo nossa)
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Da selfie ao mito:
contribuicoes do Imaginario para a
fotografia. contemporanea

Anelise Angeli De Carli’
Renata Lohmann™

Resumo

A fotografia foi desde sua criagio e primeiros usos uma tecnologia e uma
prdtica socioculturais disputadas pelos campos da histéria e da arte. Mas
no cendrio ultra conectado do século XXI, ela desponta para um novo uso
—a selfie. Neste artigo de cunho tedrico, propem-se algumas contribuicoes
para uma epistemologia da fotografia com base nessa prdtica inaugurada
pelas comunidades virtuais, diferenciando-a do autorretrato e descreven-
do suas caracteristicas especificas e seus resquicios simbdlicos. Para discutir
esse tema contempordineo, travou-se uma conversagio com a psicologia

analitica junguiana e o imagindrio durandiano.
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Introducao

A palavra pode ser estranha, mas jd nos acostumamos com o formato
visual do que ela representa. A selfie ¢ a fotografia que uma pessoa faz
de si mesma usando a cimera embutida em dispositivos méveis, prin-
cipalmente o celular. Em razio de sua ampla difusdo e do seu uso no
vocabuldrio cotidiano, ela foi escolhida pelo Diciondrio Oxford em 2013
como a palavra da lingua inglesa do ano (THE OXFORD..., 2013).
Mas a definigdo oficial (SELFIE, 2013) nio fala somente dos modos de
captura dessa imagem fotografica, mas também de seus usos. Em livre
tradugio, se/fre ¢ definida pelo diciondrio como a “fotografia que se tira
de si mesmo, geralmente com um smartphone ou webcam, para upload
em midia social ou website”. Isso significa que, para esse tipo particular
de fotografia, o compartilhamento — seja nas redes abertas, seja em am-
bientes privados de interagdo eletronica — é um aspecto definidor.

A nova categoria, ou novo uso da fotografia, tem despertado o in-
teresse de muitos pesquisadores, clamando por uma defini¢io de suas
caracteristicas. E nesse sentido que neste artigo sdo apresentados al-
guns aspectos que nos parecem definidores dessa prética. Tomou-se o
imagindrio como uma perspectiva tedrica para entender esse fendmeno
comunicativo. Para Durand (1997), a imaginagio criativa do homem ¢
uma resposta as faces amedrontadoras da passagem do tempo e a cons-
ciéncia de nossa mortalidade — de forma que essa questio, fundante para
a fotografia, também ¢ definidora para o sistema imaginante. Quer dizer
que, se as forgas simbdlicas descritas pelos regimes do imagindrio (DU-
RAND, 1997) influenciam nesse comportamento, seria possivel encon-
trar tracos simbdlicos que impulsionam as se/fzes.

O duplo tragico da imagem

Narciso sucumbe a0 poder da prépria imagem. A beira de um lago,
depara-se com seu reflexo, o mais belo dentre os mortais, e dali ndo con-
segue sair. O “[...] espelho imaculado das dguas” (BRANDAO, 1997,
p- 180) mostrara-lhe seu duplo ou, pelo menos, a face exterior de si mesmo.

Como todos os mitos, a histéria de Narciso, repetida e recontada
milhares de vezes pela literatura e por outras artes pelo menos desde
Ovidio, perde partes importantes. Isso porque essa é a trajetéria mesmo
da imagem simbdlica: para ser compreendida, com o passar do tempo, é
absorvida e transformada em diferentes narrativas. Como explica Du-
rand (1998), a imagem, que é contraditdria por natureza, passa por mo-
mentos diferentes na histéria da sociedade. Por vezes estd no profundo,
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por vezes no topo da “tépica sociocultural” (DURAND, 1998), isto é,
em voga ou escamoteada nas préticas cotidianas. A tépica sociocultu-
ral ¢ uma espécie de “estado da arte da civilizagdo”, um momento do
espaco-tempo em que certos simbolismos encarnam em manifestagdes
imagéticas especificas.

Durand (1998, p. 93) descreve a tépica sociocultural por meio dos
periodos civilizacionais, ou seja, a disposi¢do dos elementos num lugar,
um Zopos, que mostra suas relagdes mituas intermediadas pela sociedade
e pela cultura. Ele faz um paralelo com o diagrama freudiano da psique
individual, em que um circulo se divide em consciente e inconscien-
te. Na camada mais profunda, estaria submerso o inconsciente coletivo,
o “isso” antropoldgico (id), nascedouro das imagens simbdlicas, pobres
em figuragio e fortes em estrutura funcional. Na camada do meio desse
diagrama (lugar do ego na psique individual), repousariam as mdscaras
da identidade, estratificagdes sociais as quais aderimos para fins de in-
ser¢do nos grupos de classe, sexo, fungdo social, etc. Acima (superego),
controlando e organizando os c6digos socioculturais, estaria a sociedade
e os planos ideoldgicos vigentes. A esse esquema tripartido (respectiva-
mente constante antropoligica, ego sociocultural e sociedade), Durand adi-
ciona outra dimensio — o tempo — que dinamiza o lugar das imagens
entre os trés polos de acordo com cada época civilizacional. Isto &, os
conteudos imagindrios simbélicos complexos do id passam pelo escruti-
nio sociocultural, aparando suas arestas inconférmeis, alégicas, préprias
do arquétipo, até atingirem o topo do diagrama e se tornarem “ideolo-
gia” de determinada época — algo como a textualiza¢do das imagens em
Flusser (2007). Movimentos antagonicos se sucedem nessa dinimica,
adequando a polissemia das imagens simbdlicas, transformando-as em
ideologia e, posteriormente, fazendo a inadequagio da ideologia parecer
tdo premente a ponto de promover um reafundamento dessas imagens
para o id profundo novamente. E esse movimento que, para Durand
(1998), permite o desenrolar da histéria.

Se a imagem de Narciso estd em voga, sdo seus aspectos mais simples
e lineares que estardo ao nosso alcance. Se estiver no profundo, a imagem
simbdlica encarnada pelo mito de Narciso volta a ser tdo complexa a pon-
to de dela nio se falar mais — e isso ndo significa dizer que assim ela perde
seu poder de nos influenciar. As auséncias de um mito também falam mui-
to sobre sua pregnancia. A posta seria, entdo, retomar o méximo possivel
a complexidade perdida do processo de ideologizagio do mito, para tirar
as consequéncias desse elemento simbélico. Como explicou Jung (2015),
ha um mundo inconsciente do qual se vale a nossa psique individual para



retirar substratos e levar o desconhecido a consciéncia. Esse contetido
profundo do inconsciente é coletivo e morada dos arquétipos. Trazidos
a frente da consciéncia, ou girando a roda da tépica sociocultural, viram
narrativas exemplares, como hoje muitas vezes chamamos os mitos.

O fato é que Narciso ndo morreu por culpa prépria ou diante da dgua
refletora por acaso. Os elementos da histéria mitolégica, para essa pers-
pectiva tedrica, ndo sdo meros artefatos narrativos, mas maneiras de en-
carnar os simbolismos que precisam estar em relagdo para darem conta do
sentido simbdlico. Conta a mitologia que o deslumbramento de Narciso
com a prépria imagem foi uma profecia de Tirésias, um cego adivinhador
que andava pela Grécia. Mas como toda histéria complexa s6 faz sentido
com uma mirfade de hiperlinks, comegamos aqui uma digressio. Tirésias
era cego porque foi castigado por Hera (a esposa de Zeus havia ficado
furiosa porque ele havia descrito como se d o prazer feminino). Zeus
compensou-o pela cegueira presenteando-lhe com o dom da mantica.
O profeta cego, que também ajudou Odisseu em sua jornada, havia previs-
to que Narciso viveria muitos anos “[...] se ndo se vir”'. Chegar a beira do
lago refletor e encontrar-se no foi uma coincidéncia, mas uma maldigdo
de Némesis: ele sucumbiria a um amor impossivel (BRANDAO, 1997,
p- 178). Essa maldic¢do foi um pedido das ninfas, desejosas de vingar a
morte de Eco. Eco, apaixonada, mas impossibilitada de dizer uma palavra
que nio fosse uma repeticdo, sem a reciprocidade do amor de Narciso,
isolou-se do mundo até virar uma pedra.

Essa nio ¢ simplesmente uma livre associagdo de palavras, é uma
maneira de pensar por imagens, pois para trabalhar com imagens, com-
preendendo-as como fenémenos complexos, é preciso nio perder sua
complexidade de vista. Usando metéforas: é preciso nio transformar
imagens em textos. Essa forma de ordenar o pensamento, por imagens,
como na mitologia arcaica, é de outra natureza. Isso porque na histé-
ria oral, técnica da época dgrafa em que os gregos contavam seus mi-
tos (TORRANO, 2011, p. 15-16), a contagio seguia uma ordem de
enunciados paratéticos, isto ¢, ideias apresentadas lado a lado, e néo em
sentido subordinado, sendo que nenhuma parte da histdria era mais im-
portante que a outra. (BARROS, 2008, p. 63)

O conhecimento cientifico encoraja, numa iconoclastia endémica,
um pensamento 16gico depurado de imagens. Como um “efeito perver-
so” da “civiliza¢io da imagem” (DURAND, 1998, p. 31), uma explosio
de técnicas visuais 4 disposi¢do que inebriam e afastam a imagem como
uma categoria epistémica. Isto ¢, estamos num mundo que se expressa e

1 Em algumas tradugdes, a expressio de Ovidio para si non se uiderit aparece como “se ele nio se
vir” ou ainda “se ele ndo se conhecer” (SILVA, 2010, p. 66), em mais um exemplo de encontro
entre os sentidos de conhecer, saber e visualizar, testemunhar com os olhos.
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se reconhece por meio de suas fotografias e videos, mas que nio se toma
essas técnicas como formas de conhecimento. Para isso, é preciso sempre
acompanhd-las de texto.

A teoria geral do imagindrio fala de uma relagio de continuidade
entre as préticas arcaicas (e suas historias) e as préticas cotidianas. Por
isso, torna-se frutifero, a nosso ver, encontrar também no campo da Co-
municag¢io algo que embase os fendmenos para além dos dados “...]
histéricos, sociolégicos, culturais; tampouco em pulsées inconscientes”
(BARROS, 2010a, p. 129), pois que esses pontos estio em constante
comunicagio na fita de Moebius que ¢ o trajeto antropoldgico ou trajeto
de sentido, descrito por Durand (1997) —o préprio modo de funciona-
mento do sistema imaginario. E por escolhermos a perspectiva mitodo-
légica que precisamos retomar o nicleo de sentido do mito, incluindo
suas histérias paralelas, e, assim, encontrar suas derivagdes nas praticas
comunicacionais contemporineas, onde situamos a se/fre.

Mascaras e definicoes

As primeiras defini¢des possiveis de uma imagem partem de suas
caracteristicas formais. A se/fie ¢ um autorretrato. Dizemos um autorre-
trato porque ela é um tipo especifico de retrato de si mesmo, mas algu-
mas diferencas entre a se/fie ¢ o autorretrato sio importantes de se ter em
mente. Enquanto o autorretrato estd presente desde o inicio da histéria
da fotografia (lembremo-nos de Nadar ou mesmo da familia Lumiére),
a selfie ¢ um fendmeno da sociedade em rede.

A fotografia, em seus primeiros anos, precisando convencer o pi-
blico de suas potencialidades artisticas mais do que técnicas, imitou os
grandes temas da pintura, como paisagens, naturezas-mortas, retratos e
autorretratos. Por parte do mundo da arte, a fotografia era vista como
uma ferramenta pritica e util, mas que, justamente por nio possuir a
intervencdo direta da mio humana tanto quanto a pintura, nio podia
ser considerada arte; e, para os artistas, pintura e fotografia nio eram
compativeis, j4 que na pintura existe uma semelhanca interior espiritu-
al, uma interpretagio, dignas da arte, enquanto na fotografia, existe um
status de simulacro, uma cépia cuja semelhanca se dd no cardter externo,
portanto, incompativel com a arte. (ROUILLE, 2009, p-74)

Mas ¢ claro que a histéria embasadora de uma praitica ndo morre
com o aprimoramento tecnolégico. Continuamos a fotografar tudo isso;
a diferenca estd na aplicabilidade de certa pratica. Apesar da existéncia
apropriada dos conhecimentos quimicos e épticos, a fotografia demorou
quase um século para aparecer. Isso porque, como qualquer técnica, “[...]



surgiu no momento em que suas caracteristicas se harmonizaram com a
visdo de mundo que se solidificava” (BARROS, 2010b, p. 214). Por que,
entdo, a selfie apareceu, sintomaticamente, hoje, precisando de um novo
nome, e nio no século XIX?

Para Rouillé (2009, p. 30),

[...] o declinio das fun¢des documentais da fotografia acompa-
nha o fim da modernidade e da sociedade industrial, e traduz-se
em uma eclosio das préticas entre os multiplos dominios — a
fotografia, a arte contemporanea e as redes digitais.

Se para alguns a fotografia contemporanea perde sua fun¢io docu-
mental para possivelmente ganhar fins de entretenimento, para outros,
ela traz uma nova fungéo a pritica, uma finalidade de comunicagio ins-
tantanea.

Trazida para o contexto dos dispositivos méveis, a fotografia ganha
o estatuto da “mediagdo visual da presenca no presente” (VILLI, 2015,
p- 4, tradugdo nossa). Vale ressaltar que alguns modelos de cimeras ji
estdo vindo de fabrica com chips e conexdo WiFi. Isto ¢, o tipo de foto-
grafia na qual a se/fie esta embutida ¢ um produto das telecomunicagoes,
pois nio é somente a se/fie que caracteriza o uso da fotografia nos dias
de hoje, sio também, talvez mais pronunciadamente, os GIFs animados
(LUPINACCI, 2015) e os filtros emulando cameras antigas. (LOH-
MANN, 2015)

A funcido de atestado de presenca da fotografia se/fie prova que esti-
vemos em um lugar incrivel, sozinhos, inclusive correndo riscos. Depois
da morte de pelo menos dez pessoas e acidentes com uma centena de
outras fazendo autorretratos arriscados (RUSSIA..., 2015), o governo
russo langou em julho de 2015 uma cartilha com indicagbes para fazer
uma selfie segura. Isso porque comegaram a circular no pais fotos de
pessoas em trilhos de trem, na frente de animais selvagens, em cima
de telhados e até com armas engatilhadas (ALI, 2015). Mas as se/fres
inapropriadas ndo param no limite da esfera particular da experiéncia.
Recentemente, no Brasil, uma grande polémica (KAPA, 2014) envolveu
uma selfre tirada durante o velério publico do candidato a presidéncia
Eduardo Campos, morto num acidente aéreo em agosto de 2014.

No ambiente virtual, a fotografia tem se colocado como o “idio-
ma preferido”, indicando a fabricagio de uma “autobiografia” (CRUZ;
ARAUJO, 2012, p- 112), mesmo que esse seja um “[...] conteddo au-
tobiogrifico por vezes forjado” (HOFFMANN; OLIVEIRA, 2015,

p. 6). No ciberespago, assim como em qualquer comunidade, os sujei-
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tos se engajam em tentativas de construgio de personas, com a diferen-
¢a de que “[...] o digital permite uma maior visualizagio da existéncia”
(HOFFMANN; OLIVEIRA, 2015, p. 123). Jung (2015, p. 82-83)
explica que para buscar aprovagio de nossos semelhantes na sociedade,
corremos o risco de aderir a persona, a face social de nossa personalidade.
Em ambientes em que nos ¢ exigida tal postura em detrimento de outra,
adotamos uma individualidade que nos é esperada, para facil assimilagdo
e aceitagdo de nossas existéncias. Mas a persona é uma mdscara, nio é o
nosso self. £ um revestimento adequado socialmente e necessério sub-
jetivamente para protegermos nossa psique individual e vivermos bem
em comunidade.

A selfie encarna uma forma de representagdo contemporinea (em /o-
cus e técnica) da persona, mas com o mesmo objetivo da mascara, a busca
por prestigio social. Algumas comunidades virtuais sio exemplares para
entendermos a relagdo entre a expressio de si no ambiente online e o
uso da foto se/fre:

Como em qualquer rede social, no Instagram os usudrios criam
personas: escolhem determinadas fotografias para compartilhar
com amigos, colegas e também desconhecidos — em uma tentati-
va de definir em imagens suas vidas e personalidades, procurando
se destacar e diferenciar da multiddo. Criam, através de fotogra-
fias, uma linha de tempo de suas atividades, podendo marcar em
um mapa do aplicativo os lugares em que as fotografias foram
registradas, como em viagens ou restaurantes badalados. (LOH-
MANN, 2015, p. 33, grifo nosso)

A selfie e 0 advento da cAmera com visor frontal nos dispositivos mé-
veis (causa e consequéncia dessa prética) realizam o sonho de concreti-
zar aquela imagem do espelho em que, de repente, encontramos nosso
melhor angulo. Conseguimos, entéo, por assim dizer, fazer com que os
outros nos vejam através dos nossos olhos. Em cima do melhor dngulo
encontrado ainda podemos adicionar cortes, molduras, filtros, edigdes
disponiveis facilmente nos aplicativos. A identidade pessoal, quase uma
“autoimagem perfeita” (HOFFMANN; OLIVEIRA, 2015, p. 5), que
colocamos a disposigio do outro na web ¢ totalmente controlada.

O controle é um gesto. Gesto elaborado com as mios, com a forga,
com o deliberado engajamento na atividade. O gesto, poténcia do corpo
inteiro, é quase sempre diminuido para o gesto especifico das maos?.
Essa relagdo nos ¢ importante porque queremos falar do gesto especifi-
co da fotografia. Prostrar-se detrds de um aparelho similar a uma arma,

ara citar o diciondrio: “Movimento do corpo, principalmente das mios, bracos, cabeca e olhos,
2 P taro d M to d Imente d b b 1h,
para exprimir ideias ou sentimentos, na declamacio e conversagio. [...] Aceno, mimica, si-

nal. [...] Semblante”. (GESTO..., 2009)



com visor, botdes de disparo e mira, engaja nosso corpo numa tarefa
especifica. Na maior parte dos casos, ndo se fotografa com os pés ou
com a barriga®, mas a fotografia se produz na altura dos olhos. A se/fze
acontece por uma mudanga de gesto, de um gesto fotografico para um
gesto comunicacional.

Se o autorretrato tradicional dependia de superficies refletoras em
geral, inclusive ampliando epistemologicamente o campo da fotografia“,
na selfie, o gesto fotogrifico depende menos do reflexo e mais da persona
do fotégrafo-fotografado. A foto selfie estd menos ligada a forma como
o retrato ¢ tirado, com reflexo ou com cimera reflexa — quando o dis-
positivo aponta para frente, congelando uma imagem de espelho —, do
que a guem posta a fotografia no mundo virtual. Essa fotografia revela e
amplia o “fotografico” para um momento de antes, durante e depois do
clique, que Silva Jr. (2015) chamou de “segundo clique”: os compartilha-
mentos e curtidas nas comunidades virtuais.

A selfie é postada por um autor: essa ¢ a certeza de sua autoria, seu
perfil, ligado ao conteido que compartilhou na rede. Essa é uma ligagdo
que se estabelece de imediato na leitura de uma se/fie em seu meio pré-
prio — o ambiente digital. Um autorretrato fotografico tradicional, isto &,
nio produzido para o meio digital em especifico, ndo ganha o estatuto
de post, mas de fotografia: a informagdo disponivel sobre o sujeito pre-
sente na foto, quando porta uma cimera, ¢ aquela da imagem mesmo,
seu reflexo. A informagio disponivel sobre o sujeito que tira e posta uma
selfie ou utiliza-a para fins de avasar nas redes sociais estd a um clique de
distancia. Ndo sdo poucos os usudrios da fotografia nas redes que postam
diariamente se/fies muito parecidas com as outras, quicd seu melhor angu-
lo, como um mosaico de imagens de si que ficam registradas na linha do
tempo de seus microblogs eletronicos. Apesar de parecidas em estética e
temadtica, elas continuam sendo produzidas, diariamente, numa tentativa
de fixar os sujeitos na areia movedica da informagio eletronica.

Narciso em um gesto

Aspecto essencial da comunicagio humana ¢ a passagem de infor-
magio através dos anos, com fins cumulativos, o que Flusser (2007) vé
como mais uma forma de o homem lutar contra a natureza de sua mor-
te. Dessa forma, a comunicagio pode encarnar a luta do homem contra
seu proprio desaparecimento. “O objetivo da comunicagdo humana ¢é
nos fazer esquecer desse contexto insignificante em que nos encontra-
mos — completamente sozinhos e ‘incomuniciveis” (FLUSSER, 2007,
p- 90). Para o autor, vivemos num mundo permeado de superficies e

3 A nio ser em casos excepcionais, como as antigas cimeras sem visor, as cimeras lomo ou as
Rolleiflex, com refletor na parte superior da cimera.

4 Indice de fora de campo através da incrustagio. (DUBOIS, 2012, p. 196)
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linhas, respectivamente, as telas (de televisdo, cinema, pintura, foto-
grafia) e a representa¢io do mundo tridimensional por meio da escrita
(FLUSSER, 2007, p. 102). O pensamento no Ocidente, tradicional-
mente alimentado pelas linhas, uma forma de representar o mundo por
meio de uma sequéncia de cédigos, estd cedendo lugar a abundancia de
superficies. A escrita seria uma nova capacidade transformar superficies
em linhas, dessa forma abstraindo todas as dimensdes, menos a concei-
tuagio (FLUSSER, 2002, p. 10). A fun¢io das imagens técnicas seria
a de emancipar a sociedade da necessidade de pensar conceitualmente.
(FLUSSER, 2002, p. 16)

Percebe-se, entio, o entendimento de que a epistemologia ocidental,
baseada na légica cartesiana, excluiu a imagem e a fotografia, por exten-
sdo, como técnica de produgio de conhecimento. Talvez o pensamento
cartesiano nos permita alcangar respostas a certas perguntas que ganha-
ram destaque no cendrio da civilizagdo ocidental dos dltimos séculos, e o
conhecimento via imagem sirva para responder outras questoes.

Flusser (2007, p. 111) acredita que, se ¢ verdade que o “pensamento-
-em-superficie” estd absorvendo o “pensamento-em-linha”, uma grande
mudanga pode se concretizar nos padroes de comportamento e na es-
trutura da sociedade — e talvez a fozo de si em protagonismo em relagio a

Jfoto do outro seja um sintoma dessa mudanga. Em uma das comunidades
virtuais de compartilhamento de fotografia mais famosas, o Instagram,
a quantidade de se/fres supera em quase o dobro as outras temiticas fo-
tografadas. (LOHMANN, 2015, p. 80)

O que pode e a que responde a selfie?

Se o sistema imagindrio é a maneira que a consciéncia do homem
desenvolveu para contornar seus medos (DURAND, 1997), as diferen-
tes técnicas sdo a maneira de concretizar essas abstragdes que antes vi-
vem exclusivamente no reino das ideias e das sensagdes. Se tomamos a
comunica¢do como uma técnica de expressio de um contetido interno
que caminha em dire¢do a um universo externo, neste artigo recortamos
o fenémeno: debatemos a se/fie como uma técnica da fotografia de si no
cendrio contemporineo da hiperconexio de dispositivos.

Nesse contexto, enfrentamos alguns problemas gerados pelo conti-
nuo aumento de alcance e de perfei¢io dos nossos gestos — os melho-
ramentos tecnolégicos. O risco é que, “[...] a técnica, de meio, passa a
ser um fim em si mesma, ¢ 0 homem, que deveria direcionar sua utiliza-

¢do, passa a girar ao seu redor” (CONTRERA; BAITELLO JR., 2003,



p- 4). Esses sdo os casos das fotografias na Russia, por exemplo, em que
o cendrio de risco ¢ fabricado a fim de obter uma boa se/fie. O contetdo
das comunidades virtuais de fotografia depende do ato voluntirio dos
usudrios de criar e postar novos conteidos diariamente, nos parece, a fim
de receber feedback de sua mensagem por meio de interagdes eletronicas.
A selfie ganha destaque nesse cendrio de fotografias compartilhadas por-
que ¢ uma forma de representacio da persona, no sentido junguiano, a
miscara social do se/f. Ela funciona nesse sentido quase como uma ima-
gem educadora a respeito de quais sdo as personas aceitas socialmente e
como ¢ preciso que eu apareca no espelho, em concordancia a imagem
de outro espelho que eu vejo no meu dispositivo. O duplo de nés é o
outro com o qual quero me parecer, que também se fotografa e que
também ¢ aceito socialmente: a se/fie serve como técnica de fabricagio e
apresentacio da persona.

A aderéncia total a persona é um problema psicolégico, como o
préprio Jung (2015) ja havia alertado ao descrevé-la, pois que o self ¢
complexo e imperfeito e jamais ficard satisfeito de caber nas fronteiras
da aceitagdo social. A busca pela imagem perfeita de si pode levar ao
apagamento da no¢io de alteridade, uma vez que sua mediagio, a tecno-
l6gica, “[...] préxima demais” (CONTRERA, BAITELLO JR., 2003,
p- 8), também se apaga quando se naturaliza.

O simbdlico reprimido em certo contexto social retorna revestido de
outra técnica num momento posterior: é como Durand (1998) descreve
o funcionamento da tépica sociocultural. O contetido simbélico pode
vir A tona ancorado em diferentes técnicas, desde o discurso verbal até a
imagem (onde situamos a fotografia). A se/fie mostra de arrasto o rosto
de si para o outro, o fotégrafo que quer ser visto. Levando esse feno-
meno ao limite e pensando em escala global, se ganha protagonismo a
foto de si, perde protagonismo a foto do outro. Mas ¢ justamente nesse
contexto que reaparece com for¢a na midia o trabalho do fotojorna-
lismo, reconhecida ferramenta de visualiza¢do das alteridades apagadas
socialmente’.

Para além do efeito perverso de ver-se demais no espelho, a foto-
grafia de si também pode ser sintoma de uma necessaria expressio de
sujeitos apagados no contexto contemporineo da tecnologiza¢io como
protagonista dos fendémenos sociais. “As fotografias, por seu cardter
de imagem visual, dio de assalto sua significagio” (BARROS, 2011,
p-122). As selfies gritam: “Por favor, me veja! Estou aqui”. Retomando ao
ja referido epis6dio da mitologia, agora como metéfora, as se/fies seriam
como Eco na caverna. Ela pede desesperadamente que a Narciso que a

5 Cf. recente caso da fotografia que Nilifer Demir fez do corpo de Aylan Kurdi, um menino
curdo  de trés anos encontrado afogado no dia 3 de setembro de 2015, numa praia da Turquia.
A publicagio gerou imediata reagio e posicionamento do governo turco e cidaddos europeus
sobre a corrente migratéria iniciada pelo menos trés anos antes. (Cf. FIQUEL.. ., 2015)
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perceba, embora nio saiba dizer nada de novo, somente repita o que seu
amado antes ji disse.

O mito de Narciso ndo é somente uma histéria cuja tematica nos
lembra, a superficie, o encanto pelas imagens de si. Ele carrega e rela-
ciona algumas imagens simbdlicas, como a imobiliza¢do perante o du-
plo e a tragédia culminada pela falta de encontro com o desconhecido
(BRANDAO, 1997, p- 179). O problema de Narciso, contemplando a
histéria completa, ndo era o egocentrismo, era a visdo. “Quantos anos
viveria o mais belo dos mortais?” (BRANDAO, 1997, p- 175-176). O
ordculo de Tirésias havia respondido que tudo dependia se ele visse, ou
conhecesse, a si mesmo. Mas quem nos da essa profecia é justamente
um adivinho desprovido de visio. Sua virtude? A mantica, uma maneira
de olhar para fora a partir de dentro. A mal contada perfidia de nosso
mito, estereotipadamente chamada narcisista, esconde a simplicidade e
a inocéncia de seu gesto: ele nunca havia se visto profundamente. E, ao
encontrar sua sombra, sucumbiu.

From the selfie to the myth: contributions of the imaginary fo a contemporary
photography

Abstract

Since its creation and initial uses, photography was a technology and sociocultural
practice disputed in the fields of history and art. Howewver, in the ultra-connected sce-
nario of the 21st century, it stands out with a new use — the selfie. In this theoretical
article, some contributions to an epistemology of ‘photography are proposed based on
this practice inaugurated by virtual communities, differentiating it from the self-
~portrait and describing its specific features and symbolic remnants. To discuss this
contemporary theme, a discussion was held with Jungian analytical psychology and

Durandian imaginary.

Key-words: Photograph, Image, Imaginary, Selfie.
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ANUNCIACEO!

O verdadeiro artista e as verdades
misticas da arte

Gedley Belchior Braga’

Resumo

O ponto de partida é uma obra de Bruce Nauman, Window or wall sign,
de 1967, cuja inscrigdo interna propée o enunciado de que o verdadeiro
artista ¢ aquele que ajuda o mundo revelando verdades misticas. Com
base nisso, reflete-se sobre a impregnagio religiosa das narrativas da his-
toria da arte associando a obra conceitual de Nauman a um tema cristio
tradicionalmente representado desde antes do Renascimento: ‘A Anun-
ciagdo”. O verdadeiro artista e as verdades misticas da arte sao temas que

merecem um resgate no contexto da discussao agui proposm.

Palavras-chave: Bruce Nauman. Anunciacdo. Arte conceitual. Arte e
verdade. Verdade mistica. Filosofia. Historia da arte. Teoria da arte. Arte

e linguagem. Comunicagdo.
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Window or Wall Sign é uma obra de autoria do artista americano
Bruce Nauman (Fort Wayne, Indiana, 1941), datada de 1967. Nauman
utiliza estratégias da comunicagdo visual comercial em muitos de seus
trabalhos. Neste caso, o objeto artistico feito como um antncio lumino-
so de néon ¢é aqui relacionado com o processo constituinte da narrativa
da histéria da arte e com questdes da linguagem artistica. Em seguida,
essa relagdo ¢ levada para uma temdtica muito tradicional nessa narrati-
va, representada visualmente desde os primérdios do Renascimento ou
até um pouco antes: “A Anuncia¢do”, que trata do “antincio” da “Imacu-
lada Concepgio de Jesus” conforme narrado pelo Evangelho Segundo
Lucas, capitulo I, versiculos 26 a 38. Histéria da arte, teologia e filosofia
sdo partes de um jogo que procura contextualizar e interpretar a repre-
sentagdo artistica “conceitual” criada por Nauman.

A obra de Nauman recebeu o titulo de Window or Wall Sign (Sinal de
[ou sinalizagdo para] janela ou parede, em uma tradugio livre) em 1967.
Desde ja, esse “sinal” ou “sinaliza¢do” para janela ou parede pode ser
compreendido como um “anincio” devido a técnica industrial utilizada
para sua confecgio, bastante tipica dos andncios e letreiros luminosos de
fachadas de estabelecimentos comerciais. A pega pode ser descrita como
duas espirais de tubo de vidro preenchidos com gis néon (que conduz a
corrente elétrica criando o fendmeno luminoso): uma composta apenas
de uma linha de néon vermelha que contém outra espiral cuja forma ¢é
estruturada por uma frase escrita em néon azul: 7he true artist helps the
world by revealing mystic truths, ou “O verdadeiro artista ajuda o mundo
revelando verdades misticas”. As dimensées sao de 149,9 x 139,7 x 5,1
cm. Existem trés versoes oficiais da obra e mais uma cépia do artista,
de acordo com as informagdes da ficha catalogrifica da National Gal-
lery of Australia (descrita como a nimero 01 na edi¢io de 03; nime-
ro no acervo da instituicio NGA 1978-976, vide /ink nas referéncias);
uma versdo no The Kunstmuseum, Basel (nimero no acervo: Inv. G.
1978.126); outra versio pertencente ao acervo da cole¢io do Kroller-
-Miiller Museum, Otterlo (KETNER, 2006, p. 2, fig. 1); outra na cole-
¢do do Philadelphia Museum of Art, (nimero no acervo da institui¢o
2007-44-1,vide /ink nas referéncias), sendo esta ultima a aquisi¢io mais
recente dentre elas (2007), provavelmente a versio do proprio artista, ja
que estdo aqui contabilizados quatro exemplares localizados, todos eles
em colegdes publicas permanentes. De acordo com Ketner, em 1967
o artista pendurou a obra na janela de seu estidio “anunciando ao
mundo as grandiosas e nobres ambi¢des de seus esforcos artisticos”,
mas de uma maneira nio muito 6bvia, pois a obra ficava voltada para
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fora e os visitantes no interior do espago tinham que tentar ler os escri-
tos invertidos (KETNER, 2006, p. 22). O mesmo autor cita entrevista
de 1967, em que Nauman foi questionado se ele realmente acreditava
naquela “mensagem”, e o artista respondeu evasivamente que ele ndo
sabia, que ele pensava que a questdo deveria ficar aberta [I don'’t know;
1 think that we should leave that open] (idem). Questionando a ironia ou
a sinceridade de Nauman, Ketner diz que ¢ “revelador, que quando ele
estava fazendo trabalhos intensamente politicos quinze anos mais tarde,
ele admitiu que aquilo ainda era um pensamento muito forte para ele”
(12 is revealing that when he was making intensely political works fifteen
years later, he admitted that ‘for me it is still a very strong thought] (ibidem).
Mas de onde viria esse pensamento ou essa for¢a reveladora?

Antes de associar a obra de Bruce Nauman ao tema da “Anunciagio”,
convém pensar na questdo da narrativa da histéria da arte e qual seria
a razdo de um envolvimento “mistico” de tal campo, considerando aqui
a afirmacido de Giulio Carlo Argan que “a histéria da arte é a unica
ciéncia possivel da arte” ou “o procedimento que permite enquadrar os
fendmenos artisticos no contexto da civilizagio” (ARGAN 1993 p. 14-
16). Nesse “enquadramento”, o autor distingue uma “histéria externa,
que verifica a consisténcia dos fatos e retne e controla os testemunhos,
uma histéria interna, que encontra os motivos e os significados dos fatos
na consciéncia de quem, de uma maneira ou de outra, os viveu” (idem
p- 14). Resumindo o pensamento do autor, é preciso empreender uma
pesquisa, mas esse trabalho ndo estd isento de um julgamento critico,
pois a “pesquisa histérica nunca ¢ circunscrita a coisa em si”, ao contra-
rio, resulta de “um sistema de relages, um processo” que determina “um
campo de relagdes que se estendem até o nosso tempo e o superam’,
principalmente por que se tais fatos exerceram influéncia determinante
que pode ser detectada “4 distincia de séculos”, “ndo se pode excluir
que sejam considerados como pontos de referéncia num futuro préximo
ou distante” (ibidem, p. 15). E quando se pensa sobre um “julgamento
critico”, ndo se pode esquecer que hd um juizo estético ou moral que
estd historicizado “porque ndo é pronunciado com base numa verda-
de cientifica, mas em rela¢io com uma determinada situa¢io humana”
(p-18). Argan afirma que a histéria é “incontestavelmente” uma “ciéncia
europeia’ e que ela considera

segundo o principio de sua coeréncia prépria fatos que depen-
dem de principios de coeréncia diferentes ou que nio possuem
coeréncia alguma. Ela afirma, assim, a sua prioridade e seu ca-
riter central; mas também reafirma o seu limite, que é o préprio



limite do cristianismo, pelo qual tudo o que nio € cristdo € intui-
)
¢do, prefiguragio, espera da revelagio crista.

Aprofundando-o mais, o problema pde em xeque nio s6 a legitimi-
dade dos esquemas, mas também a da linguagem. Os esquemas podem
mudar, todo periodo tem os seus; mas nio ha histéria sem narragio, nao
hé narragdo sem linguagem: a tinica ordem que a histéria impde a reali-
dade ¢ a do discurso falado ou escrito (1993 p. 18-19).

E nessa ordem do discurso falado ou escrito é que se pode perceber
a situagdo limite citada por Argan, pois a cultura ocidental estd entre-
lagada em suas bases constituintes com o préprio processo histérico da
constitui¢do da narrativa do cristianismo. Na no¢do “fenoménica” de
arte, Argan acrescenta:

o que avaliamos ndo é um tipo de obra, mas um tipo de processo,
uma maneira de relacionar-se; em outras palavras, o dinamismo
ou a dialética interna de uma situagio cultural na qual a obra que
estudamos (se ela ¢, de fato, a que pensamos ser) se insere natu-
ralmente, liga-se a um contexto, funciona. E um juizo histérico
que ndo encerra, mas abre a investigagio (1993 p. 22).

Seguindo o raciocinio de Argan, ¢ sempre um problema do presente
que determina a problematicidade do passado (p.37), pois a teoria da
arte é o processo, a técnica da recuperagio do tempo perdido (p.36) que

roduz [ou anuncia] “fenémenos reveladores” que produzem a “graga”
p que p grag
d « ~ 0 z &« A ~ 7 A »»

a “salvacdo”. Para ele, a arte ¢ um “fendmeno-que-nio-é-fendémeno”,

ue “traduz” a “intuicdo” da revelacio “além do fenémeno”, como se
q ¢ ¢

pode ler aqui:

uma ambiguidade fundamental da arte em seu esfor¢o de apre-
ender, além da coisa, o significado da coisa. Mesmo a técnica da
arte ¢ ambigua: toda técnica produz fendémenos, mas a técnica
que produz fenémenos reveladores é uma técnica mais elevada,
que é a0 mesmo tempo préxis e ritualidade.

Mas é exatamente por essa sua ambiguidade constitucional que a
arte nio se enquadra na histéria do sacro, nem na histéria, dedu-
zida dela, da autoridade politica. A ambiguidade da arte reflete a
ambiguidade de uma condi¢do humana: o artista pertence a uma
classe cuja natureza e cujo destino sdo incertos. Pode perder-se
ou salvar-se, depende do que faz. Quem tem o poder estd acima
da ambiguidade e da incerteza; a revelagio é graca, a graga é
salvagdo, 0 poderoso é um salvado. O artista deve salvar-se com
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aquilo que faz, ser capaz de intuir a revelagao além do fenome-
no. Mas a sua a¢do ndo teria nenhum significado, se nido fosse

livre. (1993, p.39-40, negritos meus).

No campo religioso, a Anunciagio é um tema ou um “fenémeno”
importante, pois se trata do relato literal do antncio da “encarnagio
do verbo” [menc¢do aqui, ao Evangelho Segundo Sio Jodo, capitulo I,
versiculos 1 a 14] no ventre virgem daquela que foi eleita para ser a mae
de Jesus, o Cristo. Nao ha davidas nessa narrativa de que se trata do

>
momento de “revela¢do de uma verdade mistica”. Esse evento, ou seja, a
“encarnagio” de Jesus inaugura simbolicamente uma nova etapa naquilo
que seria conhecido como o “texto sagrado biblico”, sob a perspectiva de

« » . « .
um “novo testamento’, com o advento daquilo que se chama “era cris-

~

ta”. Sem entrar muito nos detalhes histéricos complexos, conflituosos e
controversos de como a Biblia foi constituida como o texto sagrado do
cristianismo, importa que, dos quatro evangelhos candnicos (Mateus,
Marcos, Lucas e Jodo), o episédio da Anuncia¢io somente é mencio-
nado no Evangelho Segundo Lucas [ou “Sdo Lucas”]. Curiosamente,
Lucas ¢ um dos evangelistas prediletos dos artistas, sendo considerado
até mesmo como um dos patronos desses profissionais, homenageado
por virias Guildas ou Academias (como a de Florenga e a de Roma, por
exemplo). Em tradi¢des apdcrifas, Lucas teria até pintado um retrato
da Virgem Maria, fato que foi representado por diversos artistas “como
tema favorito e autocelebratério” (DANTO 2006 p. 4). Talvez a versio
mais conhecida seja a obra de Giorgio Vasari (1511-1574) que pinta
um autorretrato como Sdo Lucas retratando a Virgem Maria, afresco
de cerca de 1564, na Cappella de San Luca, na Igreja de Santissima An-
nunciata, em Florenca. Talvez, o retrato da Virgem Maria “pintado por
Sdo Lucas” seja uma metafora para o fato de Lucas ser o evangelista que
mais dd detalhes textuais da mée de Jesus, desde o episédio da Anun-
ciagdo ao da visita de Maria a Isabel, parente dela, gravida de Jodo Ba-
tista [ou Sdo Jodo Batista], até o cantico que ficou muito famoso como
o “Magnificat” (Capitulo I, versiculos 46 a 55). A mengio a obra de
Giorgio Vasari apresenta-se como o momento oportuno de relaciond-
-lo também como um dos fundadores da narrativa da “histéria da arte”,
com a publicagio de Vife dei Pittori, Scultori e Architetti [primeira edigio
de 1550, com nova edigdo revista pelo autor em 1568]. Foi Vasari o
primeiro a conceber “a histéria da arte como uma série de biografias de
artistas, indicando como vida-modelo a de Michelangelo, o artista heréi
que, dramaticamente, a custa de lutas e de esfor¢os sobre-humanos, su-

pera a natureza na histéria e a histéria na ideia” (ARGAN 1993, p.23).



Vasari deseja estabelecer uma relagdo entre a biografia dos artistas e a
teoria da arte, mas para isso, recorre a interpretagdo psicoldgica e até a
intervencio divina na histéria, a semelhanga dos relatos religiosos:

Vasari afirma explicitamente que nas Vidas, os ‘profanos’ irdo
aprender a perfei¢do e a imperfeigdo das obras de arte e a dife-
renga de estilos dos artistas. Mas aquilo que ele fez, como nin-
guém antes dele, nem sequer na Antiguidade, o fizera, foi de-
senvolver extraordinariamente a narragio da vida dos artistas e
a descri¢do das suas obras, dando assim provas de um interesse
histérico novo. A histéria de Vasari relaciona-se também com o
tipo pragmatico das histérias do Renascimento, isto é, considera
a virtude pritica dos individuos (sem conotd-los com o seu ide-
al), cuja interpretagdo sé pode ser psicolégica.

[...].

O valor positivo da critica de Vasari consiste, pois, em algumas
intuigbes inspiradas que teve, sobretudo em relagio a arte por
ele considerada como perfeita. Quando fala de Miguel Angelo
os seus critérios de juizo ji ndo lhe chegam e tem necessidade
de recorrer a Deus. Foi Deus quem mandou Miguel Angelo a
terra, depois de ter visto que eram véos os esforcos dos artistas
para alcancarem a perfeigio; e concedeu-lhe o dom da perfeicao
do desenho na pintura e na escultura, do ornamento e dos aspec-
tos priticos na arquitetura, além da filosofia moral e da poesia.
(VENTURI, 2007 p. 104-106)

Retomando a questio do evangelista Lucas, ele é provavelmente um
dos tnicos autores que realmente escreveu o evangelho que recebe o
seu nome, ao contririo dos demais, pois naquele tempo, eram comum
obras “pseudoepigrificas — obras atribuidas a um autor especifico, mas nio
escritas por ele”, nio podendo ser consideradas, por isso, falsificagoes
(ASLAN, Reza, 2013, p. 19). Diferente dos textos “pseudonimicos” que
também estdo no cinone, mas que pesquisas recentes ji os tém como
falsificagbes que acabaram entrando no Novo Testamento (ERHMAN,
Bart D., 2008, p. 30). De acordo com Erhman, desde os tempos de Jesus,
os seus apdstolos e os primeiros cristdos, ja existia a preocupagio com
a “crenca certa” [que seria a “ortodoxa’, a doutrina correta] e os confli-
tos com os grupos dissidentes, que estariam engajados a “iludir pessoas
com ‘heresias’ (cujo significado ¢, literalmente, ‘escolha’; um herege ¢é
alguém que deliberadamente escolhe nio acreditar nas coisas certas).”

(ERHMAN, Bart D. 2008, p. 22). Até se chegar a um consenso sobre
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quais os livros ou textos deveriam se constituir como o cinone sagra-
do muitos conflitos ocorreram entre os diversos grupos que defendiam
a “verdadeira crenga”, cada qual se considerando como o detentor da
verdade (ortodoxo) e o opositor como o falso (herege) a ser combatido
ou eliminado. A legitimidade religiosa da “inven¢do de uma escritura”
candnica ndo ocorreu sem grandes debates tedricos (e o surgimento da
teologia) e ocorreram batalhas em que a opinido minoritdria ou incon-
veniente foi vencida e até literalmente destruida (ERHMAN, Bart D.,
2008). No entanto, mesmo apds tantos conflitos para gerar o cinone a
preocupacio ndo foi necessariamente histérica, no sentido como ela é
conhecida hoje, para Harold Bloom, critico literario de origem judaica:

Nio hd uma sentenca a respeito de Jesus, em todo o Novo Testa-
mento, composta por alguém que tenha conhecido pessoalmente
o relutante Rei dos Judeus, a menos que (suposi¢do improvavel) a
Epistola de Tiago seja, com efeito, de autoria de Tiago, seu irmo
e nio de um dos seguidores de Tiago, os ebionitas ou ‘homens
pobres’, alguns dos quais sobreviveram ao holocausto de Jeru-
salém ao fugir para Pella, na Jordinia, obedecendo ao comando
profético de Tiago.

Segundo os estudiosos, as epistolas de Sdo Paulo datam de qua-
renta anos apds a morte de Jesus, os Evangelhos tém datagdo
fixada em cerca de uma geragio posterior, e o sumamente hele-
nistico (e quase gnostico) Evangelho de Jodo data de um século,
a0 menos, apos o possivel desaparecimento do mestre itinerante

dos pobres e dos excluidos. (BLOOM, Harold, 2006, p.33)

Nos estudos histérico-teolégicos, Marcos teria sido o primeiro evan-
gelho, escrito algum tempo depois de 70 d.C., e uma das fontes para os
outros dois (Mateus e Lucas), datados de cerca de duas décadas depois,
entre 90 e 100 d.C. (ASLAN, Reza, 2013, p. 19). Por isso mesmo, os
trés (Mateus, Marcos e Lucas) sido chamados de evangelhos “sinépticos
(grego para ‘vistos juntos’)” (ibidem, p. 20). Além de se basearem em
informagdes de Marcos, Mateus e Lucas adicionaram suas préprias e
exclusivas tradi¢des, além de utilizarem “uma cole¢do antiga e bastante
difundida de ditos de Jesus que os estudiosos tém denominado Q_(do
alemio Quelle, ou ‘fonte’)” (idem, ibidem, p.19-20). Entdo, desse modo,
Mateus e Lucas sdo as maiores fontes para as informagdes que tém ali-
mentado as tradi¢des de representagdes artisticas dos periodos iniciais
de Jesus, pois Marcos inicia sua narrativa a partir de um Jesus adulto, ja
no episédio de seu batismo por Jodo Batista [Evangelho de Sao Marcos,



capitulo I, versiculos 1-11]. De acordo com Aslam, Mateus e Lucas, tra-
balhando de modo independente um do outro, procuraram “aperfeicoar
o texto”, atendendo a ansiedade dos primeiros cristios em torno de mais
informagdes, principalmente ao incluir “duas narrativas da infancia dife-
rentes e conflitantes e uma série de histérias de ressurreigio elaboradas
para satisfazer seus leitores cristios” (2013 p.19-20).

O que é importante entender a respeito da narrativa de Lucas so-
bre a infancia de Jesus [e provavelmente, também sobre a ‘Anun-
ciagio’] é que seus leitores, ainda vivendo sob dominio romano
teriam sabido que o relato do censo de Quirino era factualmente
impreciso [para datar o nascimento de Jesus — data historicamente
controversa e conflituosa entre as narrativas de Mateus e Lucas].
O préprio Lucas, escrevendo pouco mais de uma geragdo apos
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eventos que descreve, sabia que o que estava escrevendo era tec-
nicamente falso. Esta é uma questdo extremamente dificil para os
leitores modernos dos evangelhos entenderem, mas Lucas nunca
quis que a sua histéria sobre o nascimento de Jesus em Belém fosse
entendida como um fato histérico [havia uma profecia no Velho
Testamento de que o Messias nasceria em Belém]. Lucas ndo ti-
nha nenhuma ideia do que nés, no mundo moderno, queremos di-
zer com a palavra ‘histéria’. A nogdo de histéria como uma andlise
critica dos fatos observiveis e verificiveis do passado é um produto
da era moderna; teria sido um conceito totalmente estranho para
os escritores dos evangelhos, para quem a histéria nio era uma
questdo de descobrir fafos, mas de revelar verdades.

Os leitores do evangelho de Lucas, como a maioria das pesso-
as do mundo antigo, nfo faziam uma distin¢do nitida entre mito
e realidade; os dois estavam intimamente ligados em sua expe-
riéncia espiritual. Ou seja, eles estavam menos interessados no
que realmente acontecera do que naquilo que significava. Teria
sido perfeitamente normal — na verdade, era o que se esperava
— que um escritor do mundo antigo narrasse contos de deuses e
herdis cujos fatos fundamentais eram reconhecidos como irre-
ais, mas cuja mensagem subjacente seria vista como verdadeira.
(ASLAM, Reza 2013, p 56 — as palavras em itdlicos estdo assim no
original, trechos entre colchetes e negritos sio meus).

Diante disso, o que se pode perceber é que a narrativa de Lucas surge
)
« » « ’ . » 1 .
para “revelar” uma “verdade mistica”, auxiliando seus leitores a compre-
ender uma nova mensagem, o “evangelho”, legitimando expectativas de
fatos em torno do pré-nascimento, nascimento, infancia e até de fami-
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liares préximos de um sujeito especial que, posteriormente, na teologia
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seria considerado uma divindade; Lucas fundamentava uma nova cren-
¢a religiosa e a expunha para uma pessoa especifica: “Teéfilo”, com a
finalidade de que ele tivesse certeza das “verdades” em que ele havia sido
instruido. Isso fica bem elucidado no preficio de seu evangelho:

[1] Visto que muitos houve que empreenderam uma narragio
coordenada dos fatos que entre nés se realizaram, [2] conforme
nos transmitiram os que desde o principio foram deles testemu-
nhas oculares, ¢ ministros da palavra, [3] igualmente a mim me
pareceu bem, depois de acurada investigagdo de tudo desde sua
origem, dar-te por escrito, excelentissimo Tedfilo, uma exposi¢io
em ordem, [4] para que tenhas plena certeza das verdades em
que foste instruido. (LUCAS, 1963, p. 59 — entre colchetes, os
numeros dos respectivos versiculos do capitulo I).

Fica bem claro nesse preficio que Lucas ji conhecia virias narrativas
“coordenadas” dos fatos, incluindo ai as testemunhas oculares e os minis-
tros da palavra, embora acreditar nessas testemunhas e nos ministérios
citados seja uma questdo inteiramente de fé. A “acurada investigagio”
que Lucas se propde a fazer é, na verdade, uma exposi¢io das crengas
do autor entrecruzando as vérias fontes mencionadas com citagdes dos
textos proféticos do que ficou conhecido como “Antigo Testamento”.
Tais narrativas confirmariam textualmente que de acordo com as “sa-
gradas escrituras” judaicas antigas ja havia o prentincio [ou o “antncio”]
de todo o acontecimento messianico por vir, o que agora Lucas se deu
o trabalho de “revelar” “por escrito” para que Teéfilo tivesse, entdo, plena
certeza das “verdades” em que ele havia sido instruido. O “papel didati-
co” da “ordenagio” e “exposi¢ao” dessas escrituras ndo pode ser ignorado.
E nesse caso, também ¢ vilida a mengido de que o Antigo Testamento
ndo corresponde exatamente a Tora judaica, pois foi todo reordenado e
revisado com um novo propésito para “operar como um prisma através
do qual o texto precursor deve ser lido, revisto e interpretado”

A relagio dos autores candnicos do Novo Testamento com a
Toréd e os Profetas é bastante diferente, pois o Messias desses
autores ¢ considerado como concretizagio da narrativa que vai de
Génesis a Reis, fundida na Babil6nia, e de todos os mensageiros,
desde Moisés, passando por Elias, chegando até Malaquias. Re-
fazer a ordem em que se encontram as partes da Tanak, de modo
que o Antigo Testamento seja encerrado por Malaquias, e nio
por 2 Croénicas, é apenas o primeiro passo da revisio. O Novo
Testamento destina-se a operar como um prisma através do qual



o texto precursor deve ser lido, revisto e interpretado. Paulo ¢é
especialmente afeito a esse tipo de revisdo, mas todos os que o
seguem, até os autores de Hebreus e do Apocalipse, sdo extrema-
mente versados nas artes da usurpacio, inversio e apropriagao.
Seja como for que julgarmos o Novo Testamento, como literatu-
ra ou espiritualidade, trata-se, historicamente, da reescrita mais
bem-sucedida de todos os tempos. (BLOOM, Harold, 2006,
p- 63, negritos meus).

Voltando a atengdo para as representagdes mais cldssicas da cena da
Anunciagio, o anjo Gabriel geralmente aparece no lado esquerdo e a
Virgem Maria no lado direito, uma referéncia nitida a uma “ordem de
leitura” ocidental. O anjo estd a chegar ou pousando e encontra a Vir-
gem Maria que ¢ representada, na maioria das versdes, com um manto
azul ou com a associagdo do azul e do vermelho na composi¢io de seu
vestudrio ou mesmo com a contraposi¢do das duas cores entre vestu-
ario e cendrio. Quase sempre a Virgem estd com um livro nas méos e
uma atitude corporal de humildade e aceitagdo da missdo imposta. Em
muitas versoes aparecem lirios brancos, tradicionalmente associados a
pureza e castidade. Ndo hd como pensar em “verdade histérica” nessa
representagio, a comegar pela representagio da Virgem Maria com um
livro nas méos. Sabe-se que os textos nos tempos judaicos da origem do
cristianismo eram escritos em rolos e que a leitura era, geralmente, um
privilégio masculino. A saudacdo inicial do anjo Gabriel literalmente
inscrita em latim nas imagens pode acompanhar algumas versées: “Sal-
ve! Agraciada; o Senhor é contigo” (LUCAS 1963, p. 60), ou mesmo na
versdo que ¢ uma colagem de alguns trechos do evangelho de Lucas e
que deu origem a uma das rezas mais famosas da tradigéo catélica: “Ave
Maria! Cheia de graga, o senhor é convosco, bendita sois Vés entre as
mulheres e bendito é o fruto do vosso ventre, Jesus”[...]. O Novo Testa-
mento foi escrito originalmente em grego, ndo em latim, mas é impor-
tante lembrar que nenhuma dessas linguas foi falada por Cristo e seus
discipulos. Essas questdes jd sdo suficientes para se perceber que tais
representagdes nunca pretenderam atingir uma “verdade” comprometi-
da com evidéncias histéricas da época de Cristo. Inclusive, em algumas
versdes renascentistas, os interiores [e exteriores, em alguns casos] das
casas onde a cena ¢ representada sio luxuosos, muitas vezes desloca-
dos para a paisagem italiana (ou de origem do artista, como no caso
das representagdes flamengas ou norte da Europa) e os vestudrios sio
também contemporineos e condizentes com as cenas arquitetonicas,
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ambos tipicos daquele préprio periodo. A partir do Barroco da Contra
Reforma algumas versdes tendem a se aproximar de uma simplicidade
mais condizente com a situagdo socioeconémica dos pais de Jesus.

A “Anuncia¢io”, no caso, a representagio do “acontecimento” em um
afresco feito por Fra Angelico por volta de 1440 em uma cela de clau-
sura do Convento de San Marco, em Florenga, do lado de uma janela,
como pude conferir in /oco, é o pretexto para Didi-Huberman escrever
sobre a interpretagdo da imagem na histéria da arte, texto este repleto
de referéncias ao “olhar pousado sobre um trecho de parede branca: o vi-
sivel, o invisivel, o visual, o virtual” (DIDI-HUBERMAN 2013, p. 19).
Para descrever a simplicidade e a pureza dessa representagio na parede
branca cujo pintor deixou entrever um espago vazio, mas repleto de sig-
nificagbes que remetem “as artes da meméria textual”, Didi-Huberman
recorre a palavra “virtual” em sua origem latina virfus para designar “a
poténcia soberana do que nio aparece visivelmente”, abrindo um “des-
dobramento multiplo” no “cruzamento de uma prolifera¢do de sentidos
possiveis do qual extrai sua necessidade, que ele [o artista] condensa,

desloca e transfigura” (idem, p. 26). Para Didi-Huberman:

Nio podemos nos contentar em nos reportar 4 autoridade dos
textos — ou 4 pesquisa das ‘fontes’ escritas — se quisermos apreen-
der algo da eficicia das imagens: pois esta ¢ feita de empréstimos,
¢ verdade, mas também de interrup¢des praticadas na ordem do
discurso [‘usurpagio, inversio e apropriagio?’]. De legibilidades
transpostas, mas também de um trabalho de abderfura — e portan-
to de efragdo, de sintomatizagdo — praticado na ordem do legivel
e para além dele. (DIDI-HUBERMAN 2013, p. 28, trecho en-
tre colchetes: bricolagem de termo de Harold Bloom ji citado
anteriormente).

O que Didi-Huberman questiona sobre aquilo que se chama de re-
gido do visual seria verificivel no sentido estrito do termo, no sentido
“cientifico”, “se ela mesma nio é um objeto de saber ou um ato de saber,
um tema ou um conceito, mas somente uma eficicia sobre os olhares?”
(DIDI-HUBERMAN 2013, p. 28). Ele responde reabrindo a questio
das fontes textuais que modelaram a cultura e a crenca de Fra Angelico,
no caso, o acervo bibliogrifico de um convento dominicano no sécu-
lo XV que era objeto de estudo teoldgico incessante. Nesse contexto
(e aqui o autor remete a Sdo Tomds de Aquino), o saber ndo ¢ “adquirido”
ou apreendido por ninguém, mas ¢ “ciéncia de Deus”, pois “seus principios
nao lhe vém de nenhuma outra ciéncia, mas de Deus imediatamente, por



revelagdo (per revelationem).” Por “revelagio” pode-se pensar em acredi-
tar no inacreditdvel, no inconcebivel mistério na “pulsa¢do de um acon-
tecimento sempre singular, sempre fulgurante”, uma “encarnagio” que
“abre a representa¢do” em “uma superficie de expectativa’, como estru-
tura de crenga, “um sintoma, portanto, que emite a0 mesmo tempo seu
choque tnico e a insisténcia da sua memoria virtual, seus labirinticos
trajetos de sentido” para celebrar a “Anunciagio”, o “antncio”, “algo que
aparece, se apresenta’. (Idem, p. 29-33, trecho com virias adaptagdes,
“usurpagdes, inversdes e apropriagdes” sob minha responsabilidade)

Fra Angelico reduzira todos os seus meios visiveis de imitar o
aspecto de uma Anunciagio a fim de dar-se o operador visu-
al capaz de imitar o processo de um anincio. Ou seja, algo que
aparece, se apresenta — mas sem descrever nem representar, sem
fazer aparecer o conteudo do que ele anuncia (caso contririo
ndo seria mais um anuncio, justamente, mas o enunciado de uma
solucdo). (Ibidem, p. 33, negritos meus).

Nesse sentido, sio as “Sagradas Escrituras” que forneciam o gran-
de valor de fascinagio, de “aura”, ao apreender uma “dupla poténcia do
acontecimento e do mistério”. Didi-Huberman explica que ndo era nem
mesmo uma questdo de leitura, “mas uma exegese — palavra que, por sua
vez significa a saida do texto manifesto”, a “abertura a todos os ventos do

sentido”. Ele complementa:

Quando Alberto, o Grande, ou seus discipulos comentavam a
Anunciagio, eles viam ali algo como um cristal de acontecimen-
to unico e, a0 mesmo tempo, viam uma floragdo absolutamente
extravagante de sentidos inclusos e associados, de aproximagdes
virtuais, de memdrias, de profecias referentes a tudo, desde a
criagdo de Adado até o fim dos tempos, desde a simples forma da
letra M (a inicial de Maria) até a prodigiosa constru¢do das hie-
rarquias angélicas. Para eles, portanto, a Anunciagio nio era nem
um ‘tema’ (a menos que se compreenda essa palavra num sentido
musical) nem um conceito, nem mesmo uma histéria no sentido
estrito, mas antes uma matriz misteriosa, virtual, de aconteci-

mentos inumerdveis. (DIDI-HUBERMAN 2013, p.30).

Voltando para a andlise da obra de Bruce Nauman, percebe-se que o
artista trabalhou de forma nio muito convencional no campo artistico
daquele momento, no entanto, utilizando como meio expressivo uma
maneira jd tradicional no campo da comunicagio visual na década de

Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016




1960, os anincios e letreiros de fachadas de empreendimentos comer-
ciais confeccionados em néon'. O artista fez o projeto e o trabalho foi
executado por especialistas nessa drea, ou seja, a execugio foi terceiriza-
da, indicando que ele ndo estava interessado no processo de fabricagio
e sim como a sua ideia deveria ser percebida, desmistificando também,
assim como outros artistas de sua geragdo, a questio do objeto unico,
original, cujas mios e pericia do artista no fazer nio sdo mais as ativida-
des dignas de admira¢ao?. Nauman nio estd sozinho e nem ¢ o Gnico a
se interessar por essa situagdo de “fronteira”. Sobre o contexto dessa épo-
ca, Lucy R. Lippard fez um longo levantamento entre os anos de 1966 ¢
1972 daquilo que ela chamou de “desmaterializagio do objeto de arte”,
compilando bibliografia, informagées, documentos, textos, trabalhos ar-
tisticos, entrevistas e materiais relacionados com o que se costuma cha-
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mar de “conceitual” ou dreas préximas como o minimalismo, discussoes
contra a forma, a arte processual e outras dreas de “fronteiras estéticas”
(LIPPARD, 1997). Nesse periodo, muitos artistas jd sio graduados em
universidade e procuram refletir e questionar sobre suas préprias pro-
dugdes e inseri-las em um contexto mais amplo de discussdo tedrica.
No caso de Bruce Nauman, graduado na University of California, Davis,
em 1966 (KETNER, 2006, p. 7), estamos diante de alguns momentos
decisivos para as narrativas das artes visuais: apés o grande sucesso de
critica e mercado do Expressionismo Abstrato, as principais questdes
da atualidade de um artista com aquele tipo de formagdo académica em
meados da década de 1960, principalmente nos Estados Unidos sio a
Arte Pop, o Minimalismo e a Arte Conceitual. A inquietagdo da época
pode ser encontrada nos trabalhos de Bruce Nauman, quando ele ji
mostrava preocupagdes com a natureza e o objetivo da arte ou mesmo
com uma trajetéria a percorrer, como se pode perceber no trecho:

What I am really concerned about is what art is supposed to
be — and can become. It seems to me that painting is not going
to get us anywhere, and most sculpture is not going to, either,
and art has to go somewhere. (Bruce Nauman apud KETNER,
2006.P.17).

1 Informagio da etiqueta [Labe/] na ficha catalogréfica on /ine da obra de Bruce Nauman no Phila-
delphia Museum of Art: “The True Artist Helps the World by Revealing Mystic Truths (Win-
dow or Wall Sign), one of Nauman’s first neons, is a founding work in his career. Hijacking a
medium generally associated with the tawdry (cheap motels, shop windows, and bars), Nauman’s
sign advertises a metaphysical and deeply personal message as if it were for sale. Throughout his
long and illustrious career, Nauman has examined the role and responsibilities of the artist. The
title statement of this poetic spiral is neither entirely facetious nor completely serious, and the
contradictions embodied in the piece yield an ambiguity that is both playful and profound.”

2 David Gordon, diretor do Milwaukee Art Museum, explica, no preficio do catdlogo da exposi-
¢do, os desafios e questdes legais ao organizar uma mostra de Bruce Nauman, pois a fragilidade
do néon dificulta o transporte e empréstimo dos “originais”; no entanto, o fato de os trabalhos

A serem terceirizados desde a origem permite refazer as obras para a exposigio, desde que os

direitos de copyright sejam respeitados. Ele apresenta uma grande lista de agradecimentos as

: instituicdes e seus responsdveis que liberaram o “empréstimo” do copyright para que as obras

Y pudessem participar da exposi¢io. (KETNER, 2006, p. 8)




Se ha um “verdadeiro artista” a ser considerado na proposi¢do de
Nauman, pode-se pensar na existéncia de davidas quanto & veracidade
ou falsidade de uma atividade exercida por uma pessoa que se intitula
“artista”. Qual seria a razdo de haver uma duvida quanto ao verdadeiro
ou ao falso artista? A partir do Impressionismo e dos movimentos mo-
dernos, quando todos os “canones artisticos académicos” sao quebrados,
fica cada vez mais dificil ter parimetros claros sobre a verdade de uma
obra de arte, de uma proposi¢io artistica ou do estatuto de uma imagem
produzida ou apropriada artisticamente. Quem seria um “verdadeiro ar-
tista” ap6s Duchamp, em especial, a partir da absor¢io do “ready made”
(e suas consequéncias) no sistema artistico? O que seria uma “pintura
verdadeira” apés o Expressionismo Abstrato, especialmente pensando
aqui em Jackson Pollock e sua action painting? Sem deixar de mencionar
o uso de qualquer imagem da cultura contemporinea, seja por meio da
colagem, da fotografia, do cinema e de processos industriais como a se-
rigrafia, como ocorreu na Arte Pop. Os artistas com formagdo universi-
tiria na década de 1960 enfrentaram essas questdes com uma densidade
enorme de conhecimentos histéricos e tedricos acumulados, no entanto,
com mais dividas do que certezas. Varios especialistas, criticos e filéso-
fos escreveram sobre todo esse processo que culminava, inclusive com o
préprio fim da histéria da arte ou o final da narrativa da arte e “qualquer
que fosse a arte que se seguisse, ela seria feita sem o beneficio da narrati-
va legitimadora, na qual fosse vista como a préxima etapa apropriada da
histéria.” (DANTO 2006 p. 5). Para Danto, a questdo mais importante
nesse periodo que ele intitula “pds-histérico” é a questdo “o que é arte?”
(idem, p.51). E para muitos artistas, todo esse contexto era o nucleo pro-
pulsor de suas investigagdes, gerando especulagoes em torno do “objeto
de arte”, do “sentido da arte”, da “percepcio da arte”, do “conceito de
arte”, da “verdade da arte”, ou mesmo do “verdadeiro artista”.

E a arte conceitual demonstrou que nio era preciso nem mesmo
ser um objeto visual palpdvel para que algo fosse uma obra de
arte visual. Isso significava que, no que se refere as aparéncias,
tudo poderia ser uma obra de arte e também significava que, se
fosse o caso de descobrir o que era a arte, seria preciso voltar-se
da experiéncia do sentido para o pensamento. Seria, em resumo,

preciso voltar-se para a filosofia. (DANTO 2006 p. 16)
E nesse momento que arte e filosofia se entrelacam ou como diz
Danto, a arte passa a ter uma “pertinéncia filoséfica”, comparando as
obras de arte as palavras da linguagem ou mesmo a coeréncia de uma
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“ontologia da linguagem”, acrescentando que “o valor filoséfico da arte
reside no fato histérico de, em seu surgimento, ter ajudado a trazer
a consciéncia dos homens o conceito de realidade.” (DANTO 2005
p- 134-136, negrito meu). E é possivel complementar essa questio da
“consciéncia do conceito de realidade” “usurpando” um trecho de texto
de Hans Belting, quando ele trata da obra de outro artista (Gary Hill)
sobre a “alfabetizagdo de nossa percepgio”

A alfabetizagio de nossa percepg¢do também nio tem a finalidade
de dissolver com a percepg¢io a existéncia da qual ela nio contém
nenhuma prova realmente conclusiva. No retrato, assim como
no préprio corpo, surge desse modo a diferenca entre aparéncia
e ser, entre imagem e vida. Por isso tudo ¢ reportado de volta a
um centro invisivel ou uma forma coletiva nio descritivel. A
‘verbaliza¢io’ das imagens abre para o artista a possibilidade de
analisar o meio e tornar visiveis os seus limites, os quais, por
fim, s3o os limites de toda imagem. (BELTING 2006, p. 131,

negritos meus).

Merleau-Ponty, em um texto jd cldssico sobre “a divida de Cézanne”,

questiona a questdo da liberdade do artista, a forma do projeto e da esco-
a e um curso de vida em que o projeto ocorre desde o nascimento
lh rso de vid rojet rre desd to (2004,
p- 137). Para o autor, “duas coisas sdo certas a propésito da liberdade: que
nunca somos determinados e que nunca mudamos, retrospectivamente
poderemos sempre descobrir em nosso passado o andncio daquilo que
nos tornamos” (idem, p. 138, negrito meu). E o que dizer sobre um “antin-
cio” para janela ou parede em que se 1é em uma espiral que “o verdadei-
ro artista ajuda o mundo revelando verdades misticas”® Nao estariamos
diante da representagdo de uma “dupla poténcia do acontecimento e do
mistério” refletidas pelas luzes de uma linha vermelha e de uma frase azul?
Quer dizer que a existéncia de um “verdadeiro artista” cuja ajuda a0 mun-
do se deu por meio da revelagio de uma “verdade mistica” sé poderia
ser verificada “retrospectivamente” Em tal afirmacio de Merleau-Ponty
parece residir a questdo de que aquilo que nos tornamos estd em um para-
doxo da liberdade ou do livre arbitrio: ele acredita que nunca somos deter-
minados e nunca mudamos e, no entanto sé poderiamos descobrir o que
nos tornamos depois (retrospectivamente) de ja ser o que somos. A revela-
~ « z . ”» « e » z .

¢do de uma “verdade mistica” como uma “ajuda a0 mundo” s6 poderia ser
verificada a posteriori. Se “ndo mudamos” e “nunca somos determinados”,
esse projeto de vida seria o exercicio de uma consciéncia “revelada” pelo
“engajamento primordial na vida e pelo modo desse engajamento” que

. « . , ”» « . . 3
projetam uma “fidelidade a nés mesmos” em um “movimento circular”,



psicanaliticamente falando, buscando o sentido do futuro no passado e o
sentido do passado no futuro (trecho composto com uma “bricolagem” de
ideias de Merleau-Ponty, 2004, p. 141-142).

Outra possibilidade de interpretagio para essa obra de Bruce Nau-
man ¢ aquela gerada pela utilizagdo de uma linha vermelha paralela a
uma “escritura” em azul e que ambas “giram em torno de um mesmo
eixo”, abrindo uma forma luminosa em espiral, ou seja, tecnicamente
falando, tanto a linha quanto a escrita emitem luz, nesse caso, mate-
rialmente e literalmente a obra é mesmo um “antincio luminoso”. Para
Danto, “a relagdo entre a obra e seu substrato material ¢ tdo intricada
quanto as relagdes entre corpo e espirito” (DANTO 2005 p. 163). Se-
ria a linha vermelha uma pele, “pelicula exterior” ou camada protetora
para os arabescos azuis [as letras de uma escrita técnica] que a preen-
chem com uma nova possibilidade de significacio e leitura? Que tipo
de jogo estaria jogando Bruce Nauman? Poderia ser um tipo de “in-
corporagido” [“encarnacio’?] de uma escrita a obra de arte, titica que se
verifica cada vez mais comum a partir da “arte conceitual”? Nesse caso,
principalmente por causa da meng¢io a um “verdadeiro artista” e ao ter-
mo “verdades misticas”, pode-se estabelecer uma relagio “as escrituras”,
utilizando aqui um empréstimo do pensamento de um autor, Jacques
Derrida, que, no mesmo ano da obra de Bruce Nauman, 1967, langa um
estudo fundamental para “desconstruir” as ideias do “etnocentrismo” e
“logocentrismo” na “escritura” na cultura ocidental: a “Gramatologia”. O
que importa apontar aqui neste pequeno estudo é que Derrida comeca
seu texto com uma adverténcia [em outro contexto de andlise e inter-
pretagdo] de que a leitura escapa, “a0 menos pelo seu eixo, as catego-
rias cldssicas da histéria: da histdria das ideias, certamente, e da histéria
da literatura, mas talvez, antes de mais nada, da histéria da filosofia.”
(DERRIDA, 2006 p. VII — “Adverténcia’, negrito meu). Para o autor,
o conceito da escritura dissimula sua prépria origem que estd atrelada
a uma histéria da metafisica ligada ao /ogos como a origem da verdade
em geral e que a verdade da verdade assim como o conceito da ciéncia
ou da cientificidade da ciéncia ndo passam de uma excursio dessa es-
critura guiada pela metéfora, metafisica e teologia. Derrida anuncia essa
“ciéncia da escritura” como uma gramatologia ressaltando que tal ciéncia
“corre o risco de nunca vir a luz como tal e sob esse nome” (idem p. 4-5,
negrito meu). Seria um sintoma da época [1967]? Nauman e Derrida
trabalham com suportes diferentes para anunciar questdes que estio re-
lacionadas com um problema de linguagem [expressio de Derrida] em
que o significado passa a funcionar como um significante, afetando-o na
sua origem. No caso de Nauman, hd a mengio direta a um verdadeiro
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“artista” [obviamente ji “incorporado”a escrita em seu trabalho], ao ente
produtor da obra de arte. No caso de Derrida (ibidem, p.8-9), hd mengio
ao produtor do som da fala, a voz, a audi¢do como as verdades de uma
escritura original [ou “primeira”] cuja representa¢do ou “conversio” em
uma forma grafica nio deixaria de ser um “mero suplemento” [expressio
de Derrida] “técnico” que acabou ocupando o lugar da verdadeira fala,
tazendo esquecé-la, enganando-a ou mesmo como uma forma de asfixia
[Derrida usa o termo em italico, p. 10]. Ora, é oportuno trazer aqui um
trecho do préprio Derrida somente para “anunciar” o “problema” que ele
desenvolve ao longo de sua extensa e complexa obra:

Por uma Necessidade que mal se deixa perceber, tudo acontece
como se — deixando de designar uma forma particular, derivada,
auxiliar da linguagem em geral (entendida como comunicagio,
relagio, expressio, significagdo, constitui¢do do sentido ou do
pensamento etc.), deixando de designar a pelicula exterior, o
duplo inconsistente de um significante maior, o significante do
significante — o conceito de escritura comecava a ultrapassar a
extensido da linguagem. Em todos os sentidos dessa palavra, a
escritura compreenderia a linguagem. Néo que a palavra ‘escritura’
deixe de designar o significante do significante, mas aparece sob
uma luz estranha, que o ‘significante do significante’ descreve,
ao contrdrio, o movimento da linguagem: na sua origem, cer-
tamente, mas ja se pressente que uma origem cuja estrutura se
soletra como ‘significante do significante’, arrebata-se e apaga-
-se a si mesma na sua prépria produgao. O significado funciona
ai desde sempre como um significante. A secundariedade, que se
acreditava poder reservar a escritura, afeta todo significado em
geral, afeta-o desde sempre, isto é, desde o inicio do jogo. Nao ha
significado que escape, mais cedo ou mais tarde, ao jogo das re-
messas significantes que constitui a linguagem. O advento da es-
critura é o advento do jogo; o jogo entrega-se hoje a si mesmo,
apagando o limite a partir do qual se acreditou poder regular a
circulagido dos signos, arrastando consigo todas as pragas-fortes,
todos os abrigos dos fora-de-jogo que vigiavam o campo da lin-
guagem. Isto equivale, com todo o rigor, destruir o conceito de
‘signo’ e toda a sua légica. Ndo é por acaso que esse fransborda-
mento sobrevém no momento em que a extensao do conceito
de linguagem apaga todos os seus limites. (DERRIDA 2006,
p- 8. Itilicos e aspas seguem conforme a edi¢do original, apenas
os trechos em negrito sio de minha responsabilidade)
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Para Derrida, “a linguagem escrita fixaria convengdes, que ligariam
entre si outras convengdes” (DERRIDA 2006 P. 13). Para ele, “o signo e
a divindade tem o mesmo local e a mesma data de nascimento. A época




do signo ¢ essencialmente teoldgica. Ela nio ferminard nunca. Contudo,
sua clausura histérica estd desenhada” (idem, p. 16). As palavras em italico
seguem o texto de Derrida). Ouso empregar essa mesma terminologia
simbolica para ler o anincio de Bruce Nauman, a linha de luz vermelha
como a construgio espacial de uma clausura circular da histéria sobre um
signo de uma escritura orgénica e artificial de luz azul e cariter teolégico
onde repousa um enigma filoséfico. E o movimento espiral como estru-
tura formal indica que as possibilidades de leitura e interpretagio trini-
tdrias entre historia, teologia e filosofia podem se estender ad infinitum.

Abertas as portas para a espacialidade das virias questées de um
andncio luminoso em uma janela ou parede, como queria o préprio
Bruce Nauman, arrisco ainda, como suplemento, convocar a definigdo
de “inestética”, de Alain Badiou:

Por ‘inestética’ entendo uma relagdo da filosofia com a arte, que,
colocando que a arte ¢, por si mesma, produtora de verdades, nio
pretende de maneira alguma tornd-la, para a filosofia, um objeto
seu. Contra a especulacio estética, a inestética descreve os efeitos
estritamente intrafiloséficos produzidos pela existéncia de algu-

mas obras de arte. (BADIOU 2002, p. 9)

Logo no inicio de seu “Pequeno manual de inestética”, Badiou reflete
sobre o entrelagamento da arte e da filosofia estabelecendo, a principio,
“dois esquemas”. No “esquema didatico” a arte é incapaz de verdade ou
“toda a verdade lhe é exterior”. O que se apresenta é a “aparéncia da
verdade efetiva, da verdade imediata, ou nua”, o que “expde a arte como
puro encanto do verdadeiro”, e que essa “pretensa verdade imediata da
arte” deve ser denunciada como uma “falsa verdade” [ou uma falsa es-
critura com um encanto de verdade?]. Nesse caso, “a arte aceitdvel deve
ser submetida a vigilancia filoséfica das verdades”; a norma da arte deve
ser a educacgio e a norma da educacgio deve ser a filosofia. Seria, nesse
caso, um modo de “ajuda a0 mundo”a atuac¢do de um “verdadeiro artista”
como um “auténtico” vigilante educador? Nessa perspectiva, o essencial
é o controle da arte revelando publicamente [em paredes, em janelas] as
“verdades misticas” que lhe sdo extrinsecas, porque,

se a verdade de que a arte ¢é capaz lhe é exterior, se a arte é uma di-
dética sensivel, o resultado, e este € um ponto capital, é que a esséncia
‘boa’ da arte vird ndo na obra de arte, mas em seus efeitos publicos. |...]

No esquema didatico, o absoluto da arte estd, portanto, sob o
controle dos efeitos publicos da aparéncia, eles préprios normati-

zados por uma verdade extrinseca. (BADIOU 2002, p. 12-13)
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Por outro lado, ndo deixa de ser curioso como Badiou opde ao esque-
ma didético ou “injungdo educativa’, um “esquema romantico”, que supoe
exatamente 0 oposto, “que unicamente a arte estd apta a verdade”, em um
texto que usa e abusa de referéncias do universo teolégico ao falar de um
“Pai afastado e impenetrivel” oposto a um “Filho sofredor que salva e

» “K A = 2 s « M ~ s =0
reergue”, de um “génio” que € “crucificagio e ressurrei¢io”. E finalmente,
para “anunciar” a prépria “encarnag¢io”’, ou seria uma nova “vida’?

E que nesse sentido, ela realiza o que a filosofia pode apenas
indicar. Ou o que Lacoue-Labarthe e Nancy chamaram de abso-
luto literario. E patente que esse corpo real é um corpo glorioso.
A filosofia pode muito bem ser o Pai afastado e impenetravel. A
arte é o Filho sofredor que salva e reergue. O génio é crucificagio
e ressurrei¢cdo. Nesse sentido, é a prépria arte que educa, porque
ensina o poder de infinidade contido na coesdo supliciada da
forma. A arte entrega-nos a esterilidade subjetiva do conceito. A
arte é o absoluto como sujeito, é a encarnagao. (BADIOU 2002,
p- 13, negritos meus)

Para encerrar o texto, fago aqui uma “Anuncia¢io” em forma de per-
gunta e resposta: o verdadeiro artista ajuda o mundo revelando verdades
misticas?!

Coda: “Que se cumpra em mim conforme a tua palavra”. (BIBLIA

SAGRADA. N.T. Lucas, 1963, p. 60)

Annunciation: the true artist and mystic truths in art

Abstract

The starting point is a work by Bruce Nauman, Window or Wall Sign, 1967, whose
internal application proposes the statement that the true artist is one who helps the
world by revealing mystic truths. On that basis, it reflects on the religious impregna-
tion of art history narratives linking the conceptual work of Nauman fo a Christian
theme traditionally represented since before the Renaissance: “Ihe Annunciation’.
The true artist and mystic truths in art are issues that deserve redemption in the

context of the discussion proposed herein.

Keywords: Bruce Nauman. Annunciation. Conce])z‘ual art. Art and truth. Mythical
truth. Philosophy. History of art. Theory of art. Art and language. Communication.
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Pegueno ensaio semiotico

suplementar sobre ‘A Anunciacao”
Gedley Belchior Braga

P: A.S.S. [Project: Authentic Semiotic Self]
Pass. Passar. Passagem. Travessia.

O titulo do projeto e sua realizagio jogam com o “self” e o “selfie”.
A palavra “Self”, de origem inglesa, é muito utilizada em jargdes psi-
colégicos para trabalhar com questées que envolvem o conhecimen-
to de “si mesmo”, ou “conhecimento reflexivo”, distinto do “eu”. Nas
artes, também em inglés, é o prefixo de “autorretrato” (self-portrait).
O neologismo “selfie” surge a partir de 2013 para designar as foto-
grafias pessoais (que nio deixam de ser “autorretratos”) feitas com as
novas tecnologias digitais, especialmente as cimeras de telefones celu-
lares, com a finalidade de divulgacio e exibicionismo, principalmente
nas redes sociais.

O humor duchampiano ¢ resgatado no titulo do projeto. Em inglés,
a sigla gera um trocadilho de sonoridade “quase” obscena. O projeto
envolveu uma viagem para a Itdlia em busca da “presenca”, da com-
provagdo e da autenticidade de muitas das “fontes” de referéncia da
histéria da arte especiais para o autor. O “selfie” como vaidade e exi-
bicionismo foi subvertido em uma agdo irdnica (ou cinica?) que exi-
giu a criagdo de um personagem “semiético”, geralmente espantado e
com expressio de surpresa diante daquilo que, antes, sé era conhecido
por meio de reprodugdes fotogrificas. A qualidade fotografica de cada
imagem reflete a situagio precdria do improviso tipico de um “selfie”
realizado originalmente com a cimera de um smartphone. Nesse caso,
¢ o conjunto completo das 81 imagens que se transforma em uma
narrativa visual produzida especificamente para a exposi¢io que foi
realizada no Museu Regional de Sdo Jodo del-Rei de 25 de novembro
de 2015 a 31 de janeiro de 2016. Todas as fotografias foram realiza-
das originalmente durante a viagem a Itilia, de 10 de julho ao dia 02
de agosto de 2015, documentando a “passagem” por Roma, Népoles
(incluindo Pompeia), Florenga, Veneza ¢ Mildo. Ha apenas uma ex-
cecdo na série: a imagem em frente a placa antes de “passar” pelo “Rio
das Mortes”, no trajeto entre Ritdpolis e Sdo Jodo del Rei. No ensaio
aqui apresentado, foram selecionadas apenas as imagens que retratam
a presencga diante do tema da “Anunciag¢do”.

Link as imagens da série completa: <https://flic.kr/s/aHskiDt3j5>.



A.S.S. Authentic Semiotic Selfie with “The Annunciation”, circa
1440-1442, fresco by Fra ANGELICO (born Guido di Pietro;

c. 1395 — February 18, 14585). Cell number 03, Convento di
San Marco, Florence. July 2015, Dedicated to Georges Didi-
Huberman. © Gedley Belchior Braga

A.S.S. - Authentic Semiotic Selfie with "Annunciation
with two Kneeling Donors’, circa 1440, oil on panel by
Fra’ FILIPPO LIPPI (c. 1406 — 8 October 1469). Galleria

Nazionale d’Arte Antica, Palazzo Barberini, Rome.
July 2015, © Gedley Belchior Braga

A.S.S. Authentic Semiotic Selfie with “The Annunciation’,
circa 1437-1446, fresco by Fra ANGELICO (born Guido di
Pietro; c. 1395 — February 18, 1455). Corridor of the North
Dormitory, Convento di San Marco, Florence. July 2015.
© Gedley Belchior Braga

A.S.S. - Authentic Semiotic Selfie with
“The Annunciation’, circa 1579, oil on
canvas by ALLORI, Alessandro (Florence,
31 May 1635 — 22 September 1607).
Galleria dell’ Accademia, Florence.

July 2015, © Gedley Belchior Braga.
Rodrigo Rodrigues Collection.

A.S.S. - Authentic Semiotic Selfie with
“The Annunciation”, circa 1435, gilded
pietra serena, by DONATELLO

(circa 1386 — 1466). Basilica di

Santa Croce, Florence. July, 2015.

© Gedley Belchior Braga
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Revista Mediac&o

A Revista Mediagio ¢ um periddico eletronico semestral Web Qualis B3,
vinculado ao Mestrado em Estudos Culturais Contemporineos e aos cursos
de Graduagio em Jornalismo e em Publicidade e Propaganda da Universida-
de FUMEC. As linhas tematicas priorizadas pela revista sdo: comunicagio,
linguagem e semiética, teorias e epistemologia da comunicagio, estudos inter-
disciplinares da comunicagio, comunicagio e sociabilidade, comunicagio, poli-
tica, ética e cidadania, comunicagdo especializada e organizacional, jornalismo
comparado, comunicag¢io audiovisual, comunicagio e multimidia, comunicagio
e cibercultura, fotografia, cinema, videoarte, musica, arte digital, web-arz. A
Revista Mediagio comunica que estd recebendo textos para as 232 e 242 edi-
¢es a serem veiculadas, respectivamente, no segundo semestres de 2016 e no

Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016

primeiro semestre de 2017. Os temas sdo livres, no entanto, como ¢é de praxe,
sugerimos aos autores, a cada nova edigdo, um dossié temdtico. Os escopos das
proximas publicagdes serdo:

232 Edi¢do — Jul./dez 2016: Midia ¢ Diversidade cultural
242 Edigdo — Jan./jul. 2017: Midias, escutas e contemporancidade

Ementas:

Midia e diversidade cultural (segundo semestre 2016)

A midia, espago publico central da contemporaneidade, tornou-se passagem
obrigatéria para temas, questdes e atores diversificados em busca de apoio na
sociedade. Na disputa por visibilidade mididtica, a diversidade cultural se des-
taca hoje, dada a importincia adquirida no mundo globalizado: o aumento da
mobilidade, os desafios relacionados a identidade cultural, a intensifica¢io dos
contatos interculturais, as migracées, dentre outros temas correlatos, adqui-
rem crescente relevancia no mundo atual, em decorréncia das potencialidades
que trazem consigo, seja para estimular o didlogo entre culturas e a expressio
das diferencas, seja para criar conflitos, reproduzir esteredtipos e preconceitos.
Assim, a midia, importante instincia produtora de sentido, ao fazer circular
discursos e representacdes ligados a diversidade cultural, provoca constante re-
organizagio reflexiva da sociedade em dire¢des variadas.

Midias, escutas e contemporaneidade (primeiro semestre 2017)

O vocabuldrio corrente sobre produgio e formas de expressio sonoras abar-
ca vasta denominagio que, seja para o linguajar coloquial, seja para os discur-
sos mididticos ou para as designagdes tedricas, privilegiam termos largamente
reconhecidas, tais como: musica, can¢io, trilha sonora, edi¢io de som, dudio
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(presente no “audiovisual”), efeitos sonoros, sound design, vinhetas, paisagens
sonoras, sonoridades e vocalidades. Por seu turno, cada termo se subdivide em
categorias e situam artistas, cenas, movimentos, regionalismos, marcadores cul-
turais, modismos, etc. O que pouco se observa, no entanto, ¢ a problematizagio
do que move toda a gama que envolve a invengio, a circulagio e a recepgio so-
noras: a escuta. Diferentemente da audicio, que aponta a atividade fisiolégica,
perceptiva e semidsica, a escuta enreda as habilidades auditivas outras inimeras
competéncias, nem todas apreensiveis conceitualmente. Nas continuas e muitas
vezes simultdneas circunstincias pelas quais experimentamos os sons do mun-
do, os ruidos urbanos, a “esquizofonia” (ouvir um som produzido em tempo e
lugar diferentes), os sinais sonoros teletransmitidos com cada midia que fre-
quentamos (os sons dos gadgets digitais, a musica, a cangio e as falas do radio,
da televisdo, do cinema, dos concertos, da internet), somos atravessados e re-
criamos ritmos da existéncia. As perspectivas administrativas da comunicagio
se ocupam em conhecer, por exemplo, estratégias funcionais da psicoacistica
para aplicar sonoridades a usabilidade das interfaces, a publicidade, aos games,
a dramaturgia, ao telejornalismo, enquanto as teorias culturalistas se dedicam
em multiplicar seus aportes criticos, cartografando hdbitos socializados de es-
cuta musical, além da forca expressiva do som no cinema, nas artes audiovisuais
(como as do videoclipe) e nos fluxos de frequentagio on/ine sobre nossos ritmos
imagindrios, mneménicos, sensitivos e intelectuais. A despeito de invisivel e
transitdrio, o universo das sonoridades nio ¢ menos poderoso e sua vibragio age
diretamente sobre a criatividade humana: a escuta é, por natureza, imaginativa.

* O prazo de envio de submissdes para a 232 Edicdo serd até o dia 30 de
setembro de 2016.
* O prazo de envio de submissdes para a 242 Edi¢do serd até o dia 30 de

abril de 2017.

Artigos em inglés ou espanhol podem ser enviados e, caso sejam aceitos, recebe-
rio tradugio financiada pela revista.

Normas para o envio de artigos

Solicita-se aos colaboradores que enviem para seus artigos para Mediagdo
de acordo com as seguintes normas:

1) Os textos devem ser escritos em versdes recentes do programa Word.
O arquivo deve estar gravado com extensio Rich Text Format (RTF) ou qual-
quer outra passivel de edi¢do em um processador de texto compativel com PC.
O corpo do texto deve vir na fonte Times New Roman, corpo 12, espagamen-
to 1,5. As citagées recuadas (mais de trés linhas) devem ser escritas em corpo
10 e espago simples. Vide template em nossa pagina no site http://www.fu-
mec.br/revistas/index.php/mediacao/index.



2) Os artigos devem ser acompanhados de resumo em Portugués e Inglés
(abstract), com extensio méxima de 10 linhas, espagamento simples, na formatagio.

3) A extensio ideal dos artigos varia entre 7 (sete) e 10 (dez) laudas.

4) O projeto grafico opta pela utilizagio de notas de rodapé apenas para
comentérios do autor. As indicagdes bibliogrificas devem constar apenas nas
referéncias, ao final do artigo.

5) Fotos, infogréficos e ilustragdes — quando forem parte do artigo — preci-
sam seguir em arquivo anexo, enviadas com a extensio tiff ou jpeg com quali-
dade alta, com a indicagio de fonte e crédito (imagens coladas no word dificul-
tam o trabalho de editora¢do).

6) Para trabalhos de mais de uma autoria, devera ser informada a ordem de
apresentagdo dos articulistas.

7) Os direitos autorais dos artigos publicados ficam reservados & Faculdade
de Ciéncias Humanas, Sociais e da Saide da Universidade Fumec. As opinides
expressas nos artigos assinados sio de responsabilidade exclusiva de seus autores.

8) Apds a andlise e apreciagio do artigo, independentemente do parecer, a
Comissio Executiva da Mediagio nao devolvera os originais enviados para avaliagio.

9) A Comissio Executiva da Mediacio se reserva o direito de efetuar, nos
artigos originais que forem selecionados para publicagio, alteragdes de ordem
normativa, ortografica e gramatical, com vista a manter o padrio culto da lin-
gua, respeitando, porém, o estilo dos autores. As provas finais dos artigos nio
serdo enviadas aos autores.

10) Os trabalhos encaminhados para a Mediagdo serdo avaliados pela
Comissio Executiva. Se adequado 4 linha editorial previamente estabelecida pelo
Conselho Editorial, o trabalho enviado serd avaliado por pareceristas membros
da Comissdo Executiva. Dos pareceres emitidos, podem constar sugestdes de al-
teragdes, acréscimos ou adaptagdes necessdrias ao aprimoramento do texto exa-
minado, a serem efetuadas segundo a concordéncia do autor, com vista 4 possivel
publicagio. Os autores receberio, se for o caso, comunicagio relativa aos pareceres
emitidos. Nesse processo, os nomes dos pareceristas permanecem em sigilo, junto
a0s quais também é mantido o sigilo em rela¢io aos nomes dos articulistas.

11) O ideal é que os artigos submetidos para publicacio sejam inéditos.
Caso tenham sido divulgados de qualquer maneira (comunicagio, palestra, etc.)
pede-se que esse fato seja registrado na mensagem de envio de material pelo
correio eletronico.

12) As normas da Associa¢io Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) de-
vem ser consideradas, integralmente, no que se refere a apresenta¢io do arti-
go a ser encaminhado para a avaliagio da Comissio Executiva do periédico
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Mediagdo. Sugere-se consultar: NBR 6022; NBR 10520; NBR 12256; NBR
5892; NBR 6028 e 6024.

13) Publicado o texto, o autor recebera até 3 (trés) exemplares do fasciculo
no qual consta o seu artigo.

14) As colaboragdes devem ser submetidas no site http://www.fumec.br/
revistas/index.php/mediacao/index, acompanhados de um minicurriculo
do autor, incluindo telefone e endereco, para o envio de 3 (trés) exemplares
da revista, em caso de publicagio.



