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EDITORIAL

A trigésima primeira edi¢gdo da Mediagao acolhe o dossié tematico Representagées distopicas
na produgdo midiatica. Sob a coordenagao da jornalista Renata Valentim, o tema aborda a cons-
trugcdo de uma realidade a partir de um cendrio opressivo, assustador, totalitadrio. Embora essa
construgao mais comum ocorra na ficgao, ela se d4 também na sociedade concreta. E o que temos
observado atualmente em nosso pais no que se refere a gestdo governamental do combate a pan-
demia de Covid-19. A ineficiéncia do governo em enfrenta-la nos colocou diante de uma realidade
digna dos cendrios castratéficos tdo bem arquitetatos pelas narrativas distopicas. Nesse momento
ndo ha nada mais real do que o cliché “a vida imitantdo a arte" Dessa forma, este nimero ird tra-
tar tanto das narrativas ficcionais que representam o tema quanto da instauragao de uma ordem
distépica, conectada a comunicagéo publica, pelo governo vigente. Demos voz agora a prépria
organizadora do dossié para falar um pouco desse tema tao intrigante:

Cenarios apocalipticos, regimes autoritarios de poder, repressoes da individualidade, degra-
dacdo da natureza, imperativos tecnolégicos, desigualdades, violéncia. Separados ou combina-
dos, tais temas sdo pano de fundo das distopias - ou “utopias negativas” -, formas alegéricas
ou satiricas dos grandes medos de uma sociedade exponenciados para representar um futuro
a ser evitado. O exame das distopias, como de qualquer forma narrativa ficcional, torna possi-
vel compreender aspectos sociais, politicos, histéricos e econdmicos de uma época. Cada vez
mais presentes na cultura pop, sob a forma de histérias em quadrinhos, programas televisivos ou
obras cinematograéficas, as narrativas distépicas engendram imagindrios, mobilizam publicos e
propdem a formacgao de critica acerca do contemporaneo. Consideradas as conjunturas politico-
-socioecondmicas ao redor do mundo, a ubiquidade tecnoldgica e o cendrio global de incertezas
instauradas no contexto da maior crise sanitdria do século XXI, o dossié tematico propoe a reflexao
sobre as representagdes distdpicas na produgao midiatica, seja em suas estratégias de consumo,
formatos, temporalidades ou em suas dimensdes estéticas e discursivas.

Abrimos esta edigdo com o artigo Distopias e narrativas medievais: semiosferas em dialogo, de
Erica Rizzi. A autora tem por objetivo fazer uma conexdo entre as distopias modernas e as narrati-
vas medievais no que se refere ao sinal de alerta sobre as consequéncias dos regimes totalitarios.
Para isso sdo revisitados conceitos de semidtica da cultura e textos que teorizam as distopias
modernas e a relagdo entre o imaginario e o simbdlico na construgado da identidade cultural da
sociedade.

Refletir sobre as dindmicas da desinformagéo nas redes sociais é o propdsito do texto Ficcio-
nalizagdo da vida e desinformacgdo: ensaio sobre narrativas em disputa a partir de uma cartografia
de controvérsias, de Patricia Azambuja e Ramon Bezerra Costa. Para os autores, as redes sociais
tém desencadeado medos, emocdes e distopias, que desestruturam as relagdes socias e prejudi-
cam as decisodes politicas para o bem comum. O estudo, que constituiu de um trabalho de campo,
constatou dindmicas ndo exclusivamente racionais para a manutengao dos fluxos informacionais.

Em Comunicagéo institucional sob a Idgica distopica: o Governo Bolsonaro e o enfrentamento
da pandemia da Covid-19, Alvaro Nunes Larangeira e Jeaniel Carlos Magno investigam a comuni-
cacdo institucional do Governo Bolsonaro diante das consequéncias causadas pela Covid-19 no
Brasil. Ao se debrugarem sobre o Portal da Secretaria Especial de Comunicagao Social (SECOM),
que direciona as consultas relativas ao coronavirus para a pagina do Ministério da Saude e faze-
rem diligéncias regulares dos sites de noticias com matéria alusivas as praticas do governo no



enfrentamento da pandemia, os autores chegam a conclusao que a comunicagao publica e insti-
tucional do Estado foi contaminada pela légica distépica, resultando no seu discrédito.

Os limites entre a liberdade de expressao e a disseminagdo de discursos de ddio é a refle-
xao trazida pelo artigo O caso Alvim-Goebbels: reflexes sobre liberdade de expressdo e o papel
social do jornalismo no combate a discursos de ddio, de Vitor Daniel Claudino Martins Teixeira e
Ana Lucia Medeiros. Elegendo como exemplo o pronunciamento do entdo secretario especial da
Cultura do Brasil, Roberto Alvim, em janeiro de 2020, que plagiou o ministro da propaganda do
governo nazista alemao Joseph Goebbels, os autores atentam para o papel social do jornalismo de
combate aos discursos de édio. Para eles, a liberdade de expressao nao pode ser uma justificativa
para se ofender a dignidade de grupos minoritarios.

Os textos que se seguem nao se alinham ao dossié tematico deste nimero, mas estao dentro
do escopo da revista. Em Um estudo qualitativo sobre mediag¢ées culturais em eleitoras das elei¢ées
presidenciais 2018, no Brasil, Priscila Kalinke Silva e Gabriela Ribeiro Amorin analisam os proces-
sos de mediagdes culturais por meio de uma pesquisa qualitativa com eleitoras de Jair Bolsonaro e
Fernando Haddad no segundo turno das elei¢goes presidenciais. A partir das analises da coleta de
dados, as autoras identificam percepg¢des e opinides divergentes das integrantes dos dois grupos
quanto a universidade, a religido e as fontes consideradas de credibilidade.

Problematizar as questoes do campo do trabalho jornalistico é a proposta do artigo intitulado
Novas interfaces na rotinas produtivas e credibilidade jornalistica: uma contribuigdo aos estudos da
profissdo, de Leonel Azevedo de Aguiar e Ana Paula Goulart de Andrade. O estudo identifica as
mudancas no exercicio da profissao do jornalista principalmente com o uso da automagéo no pro-
cesso noticioso. Para isso, os autores fazem uma revisao bibliografica sobre as novas interfaces
que tensionam as rotinas produtivas dos profissionais da drea em questao.

Os dois ultimos artigos desta edicdo abordam o tema futebol. Em A pratica do comentario
esportivo e o papel do comentarista em tempos de participagédo do telespectador, Pedro Vascon-
celos discute o papel do comentarista esportivo e o exercicio do comentario na programacao de
TV. O autor nos mostra que ha um estimulo nos programas de futebol veiculados pela TV paga a
participacao do publico, o que acaba gerando uma diminuigao das fronteiras que tradicionalmente
separaram especialistas e publico.

Ja em De epidemia a fé: a constru¢cdo de uma nagdo por meio das campanhas de marketing
do Corinthians, Nubia Azevedo tem por objetivo identificar e analisar as estratégias do Sport Club
Corinthians Paulista para despertar o engajamento do torcedor em suas campanhas de marketing.
A autora nos mostra que o fato de o futebol ter se transformado em um elemento mercadolégico
fez os clubes buscarem fontes de renda além das tradicionais bilheteria e venda de jogadores.
Assim procuram manter o torcedor engajado nas campanhas publicitarias do time, despertando
com isso o interesse de investidores e patrocinadores.

Os agradecimentos especiais desta edicao se dirigem ao Diretor da FCH, Professor Rodrigo
Suzana Guimaraes; ao Coordenador dos cursos de Jornalismo e Publicidade e Propaganda da
FCH, Professor Sérgio Arreguy; a jornalista Renata Valentim, quem coordenou o presente dossié;
ao Designer Gréfico Therus Santana; a equipe do Departamento de Tecnologia da Informacéo e da
Biblioteca Universitaria da Universidade FUMEC e a todos os professores e profissionais envolvi-
dos nesse arduo, porém gratificante, processo de editoragéo da Revista Mediagéo.

Boa leitura!

Luiz Henrique Barbosa
Editor



DISTOPIAS E NARRATIVAS MEDIEVAIS:
SEMIOSFERAS EM DIALOGO

ERICA R. GONCALVES!

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar como as distopias modernas usam elementos simbdlicos das narra-
tivas medievais para levar ao leitor o que muitos tedricos classificam como um sinal de alerta sobre as conse-
quéncias de regimes totalitarios. Para esse estudo, usamos os conceitos de semidtica da cultura para entender
como se da este intercdmbio de elementos no engajamento do leitor, bem como a relevancia de retomada
dos medos arraigados na cultura social e campo simbdlico religioso para entendimento da mensagem. Além
disso, langamos mao de autores que teorizaram sobre as distopias modernas e a respeito do imaginario e do
simbdlico na construgdo da identidade cultural da sociedade.

Palavras-chave: Distopia. Semidtica da Cultura. Imagindrio Cultural.

Introducao

Nos dltimos anos, verificamos um aumento do consumo de narrativas distdépicas no Bra-
sil. O crescimento de vendas do género comega em 2017, quando A revolugéo dos bichos, de
George Orwell, volta a lista dos mais vendidos, ocupando a 13 posicao e sendo a ficgdo disto-
pica mais bem posicionada no ranking brasileiro publicada pelo Publishnews?. No ano seguinte,
além de a obra subir uma posicao na lista, O conto da Aia, de Margaret Atwood, chegava a 11°
colocagéao e vendia mais de 60 mil cépias.

Em 2019, O conto da Aia atingiu o quarto lugar na mesma lista, enquanto A revolugéo dos
bichos passou para a sétima colocagao e 7984, também escrito por George Orwell, chegou ao
10° lugar do ranking. Em 2020 A revolugao dos bichos fechou o ano na terceira colocagao entre
os mais vendidos e 7984, na quarta. O conto da Aia figura em sexto lugar.

E importante destacar que, entre as obras citadas acima, a mais recentemente langada é O
conto da Aia, publicado pela primeira vez em 1985. Para registro, o livro A revolugéo dos bichos
foi langado em 1945, enquanto 1984 teve sua primeira publicagdo em 1949, ou seja, nenhum
deles se caracterizaria como um langamento no que diz respeito ao incremento de vendas.

O ano de 2020 marcou o centendrio de criacdo da obra considerada a primeira distopia
moderna. Nds, de levguéni Zamiatin, publicada pela primeira vez em 1924, inaugura o género
literario que se consolidou no século XX e continua ganhando espago atualmente. Na obra de
Zamiatin, o protagonista é D-503, um matematico envolvido na construcdo da Integral, um
veiculo voador que fara viagens descritas como interplanetarias, e que escreve suas anotacoes

1 Doutoranda do programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo Social da Universidade Metodista de Sédo Paulo, mes-
tre em comunicacdo também pela UMESP. Possui especializagdo em Lingua e Literatura e graduacdo em Jornalismo.
E-mail: rizzi.erica@gmail.com.

2 Publishnews é um portal de noticias especializado no mercado editorial.
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sobre o cotidiano e as relagdes entre os milhares de ndmeros, masculinos e femininos, que
habitam seu peculiar mundo sob o regime totalitario do Estado Unico.

O subito interesse por obras distépicas coincide com o crescimento de movimentos poli-
ticos e manifestagcdes de grupos de extrema direita. Isso pode ser visto como uma identifi-
cacao do publico com essas narrativas por meio da familiaridade do tema, j& que esse tipo
de ficcdo tem como uma de suas principais caracteristicas refletir a sociedade na qual esta
inserida (PEREIRA, 2018).

Leyla Perrone-Moisés (2016) analisa que os autores distépicos colocam em suas obras
questdes que geram identificacdo com o leitor, mas se abstém de dar uma resposta ao pro-
blema: “A resposta cabe aos leitores, que nao encontrardo nas obras literarias nenhuma autoa-
juda formulada como mensagem, conselho ou receita, mas um poderoso estimulo a sua prépria
percepcao do real e a reflexdo decorrente’ (PERRONE-MOISES, 2016, pos 181)

Tais questdes colocadas em pauta nas distopias ndo sao algo completamente distantes
da realidade. Leonir Cardoso Hildrio (2013, pg 203) considera o romance distdpico como um
aviso de incéndio, chamando atencéo para algo potencialmente perigoso em curso. “Em suma,
a narrativa distopica busca chamar nossa atengao para as relagdes heterobnomas entre subjeti-
vidade, sociedade, cultura e poder.”

Antonio Candido (2006) traz como reflexdo que a fungao social de uma obra depende de
sua estrutura literaria e esta condicionada as representa¢cdes mentais da sociedade na qual foi
escrita. “A literatura é essencialmente uma reorganizacdo do mundo em termos de arte” (CAN-
DIDO, 2006, p. 87).

Hilario também pontua que o campo literario deve ser considerado como o meio a partir
do qual é possivel analisar criticamente as forgas que se articulam no mundo real, sendo uma
forma de vivenciar o ambiente social retratado.

Uma linha ténue entre o sonho e o pesadelo

Embora a literatura distdpica surja por volta de 1920, o primeiro registro do uso do termo
“distopia” é algo um pouco mais antigo e data de 1868, em uma fala do filésofo John Stuart Mill,
no Parlamento inglés.

Para Moisés (2016), o cendrio ao final do século XX anunciava o fim das ideologias e das
utopias. Porém, isso ndo se concretiza em relacao as ideologias, uma vez que grandes sistemas
politicos submergiram pés guerra fria, mas outras correntes surgem em seu lugar, por exemplo,
as ideologias religiosas e novos grupos extremistas.

A contraposicdo com a utopia ndo se restringe apenas a um prefixo. Enquanto a utopia é o
relato de um nao lugar, no sentido de uma realidade tao perfeita que ndo poderia existir em nossa
sociedade, a distopia representa o lugar ruim, ou mal, onde as mas condi¢des sociais e culturais,
bem como o autoritarismo estatal, elevam-se a um nivel mais exacerbado que a realidade.



Distopias e narrativas medievais: semiosferas em dialogo

A distopia pode ser um desdobramento de uma utopia, que tem como principal objetivo
criar uma sociedade ideal, mesmo que para isso liberdades sejam tolhidas. Uma vez colocadas
em praticas, essas utopias ndo mais podem ser controladas, podendo se transformar em pesa-
delos coletivos.

Andityas Soares de Moura Costa Matos (2017) explica bem esse paradoxo usando como
exemplo A republica, de Platao.

Assim, na tao louvada Republica de Platdo, por exemplo, ndo ha lugar para a liberdade
individual. Recordemo-nos que Platdao entende ser a democracia uma forma corrompida de
governo, motivo bastante para reservar a dire¢cdo da sua cidade ideal unicamente aos sabios,
qgue exerceriam o poder de forma autoritaria. Ademais, o Estado platonico se assemelha a
um esbogo do Estado totalitario que a contemporaneidade conheceu, pois controla todos os
aspectos da vida social, desde a educacéo das criangas - que seriam separadas dos pais na
mais tenra infancia - até a alocagao dos individuos nos seus respectivos oficios e profissoes, o
que se daria por meio de critérios objetivos estabelecidos pela pdlis e ndo em razao da decisdo
pessoal dos préprios interessados. (MATOS, 2017, p.45)

O dialogismo entre as situagdes impostas como ideais, em contrapartida ao autoritarismo
e privacao de liberdade geradas por elas encontrado nas ficgdes distdpicas, € uma parte impor-
tante para o processo semiético envolvido nestas obras (LOTMAN, 1996)

A privagédo da liberdade e da individualidade € um dos elementos mais presentes nas disto-
pias modernas. Em Nds, como o préprio nome da obra explicita, ndo ha identidades individuais,
apenas uma existéncia coletiva. A primeira grande exposicao deste fato é revelado ao se perce-
ber que os habitantes deste mundo governado pelo Estado Unico ndo possuem nomes, apenas
numeros e letras, e sdo designados como ndmeros feminino ou masculino. O protagonista-nar-
rador D-503 deixa isso bem claro ao se apresentar para o possivel leitor de suas anotagoes:

Eu sou D-503, o construtor da “Integral’, apenas mais um dos matemaéticos do Estado Unico.
Minha pena, habituada as cifras, ndo tem o poder de criar muisicas com assonancias e rimas.
Apenas tentarei registrar aquilo que vejo, 0 que penso - ou, mais exatamente, o que nds pensa-

7

mos (precisamente: nds, e “N&s” serd o titulo das minhas anotagdes). (ZAMIATIN, 2017, pos. 7)

Em outro trecho, D-503 explica em detalhes como cada hora do dia de todos os niimeros
sdo estritamente planejadas, com excecdo das duas horas pessoais, quando cada um pode
escolher o que fazer dentro de um cardapio organizado de coisas, como, por exemplo, dar um
passeio com outros milhares de nimeros que se organizam em filas de quatro pessoas, e mar-
cham compassadas.

Aos numeros que habitam o mundo de Nds, também é negada qualquer tentativa de iden-
tidade pessoal construida por meio de diferencas fisicas, cortes de cabelo ou mesmo vestimen-
tas. Todos tém as cabecas raspadas rentes e usam uniformes o tempo todo. O vestuario é um
dos itens que compdem a identidade individual e transmitem mensagens sobre quem os usa,
a qual grupo pertence, classe social e outros elementos de status. Ao ser privado de escolha, o
individuo passa por um processo de massificagdo e controle.

Esse movimento de controle do que o individuo pode ou ndo usar ndo é uma constru-
¢ao puramente ficcional, mas uma ferramenta de controle usada ja na Idade Média, quando a
identidade na parte ocidental da Europa obedecia a normas rigidas que definiam a vestimenta
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de cada classe social. A sociedade moderna, a partir do século XVIIl, comega a quebrar essas
regras e se proliferam diferentes formas de vestir, bem como novas identidades em torno disso
(KELLNER, 2001).

A moda oferece modelos e materiais para a construgéo da identidade. As sociedades tradi-
cionais tinham papéis sociais e cédigos suntudrios relativamente fixos, de tal modo que o traje
e a aparéncia indicavam instantaneamente a classe social, a profissdo e o status da pessoa.
(KELLNER, 2001, p. 336)

A forma de se vestir constitui mais que uma construgdo estética, ela € também um ele-
mento de comunicar rebeldia e desejo de quebrar barreiras, sair do 6bvio e, muitas vezes,
desafiar a sociedade, impondo por meio das roupas uma ideologia e uma forma de pensar.
(KELLNER, 2001).

Este trecho de interagdo entre o protagonista D-503 e o nimero feminino 1-330, quando |
aparece vestida fora do padrao imposto pelo Estado Unico e é questionada por D, deixa claro
essa negac¢ao da identidade ao uniformizar a vestimenta:

- E claro - | interrompeu - ser original, isso significa destacar-se dos outros. Portanto, ser
original é romper com a igualdade... O que na linguagem idiota dos antigos chamava-se “ser
banal’, o que para nés significa apenas cumprir o seu dever. Porque... (ZAMIATIN, 2017, pos. 37)

Elementos comuns entre narrativas medievais e as distopias

Uma analise mais detalhada das ficgoes distdpicas revela semelhangas entres essas obras
e as narrativas medievais. Encontrados nas distopias, tais correspondéncias entre conceitos
religiosos e seculares déo ao género caracteristicas de pecas moralizantes (GOTTLIEB, 2001).

Erika Gottlieb explora essas semelhancas entre a estrutura narrativa de textos medievais
e as distopias modernas. Enquanto o primeiro tipo de narrativa trabalha a moralidade e a obe-
diéncia popular colocando em cena questdes entre o paraiso e o inferno num conflito espiritual
entre salvagao da alma ou danagao eterna, o segundo grupo usa estes medos no d&mbito social,
transportando-os para a arena do Totalitarismo x Liberdade.

If the central drama of the age of faith was the conflict between salvation and damnation by
deity, in our secular modern age this drama has been transposed to a conflict between huma-
nity’s salvation or damnation by society in the historical arena. (GOTTLIEB, 2001, p. 3)

Em NGs, fica claro que todo vestigio de emocao, liberdade e a fé€ como se conhecia foram
extirpados, assim como a manifestagédo repentina desses sentimentos; é vista como doencga e
passivel de duras penas, ao mesmo tempo que foram substituidos por outras praticas igual-
mente reguladas. Em uma das notas de D-503, ele deixa a questdao muito esclarecida: “Sem
divida, o discurso ndo se trata da ‘Lei de Deus’ dos antigos, mas da lei do Estado Unico [N. do
A.]" (ZAMIATIN, 2017, pos. 50).

Os estudos do imaginario também se propuseram a entender a formagéo de movimen-
tos totalitarios na Europa do século XX e um dos postulados desta corrente tedrica é que o
fascismo seria uma forma exacerbada do misticismo religioso, dando ao fenbmeno uma visao
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coletiva. Neste contexto entram em cena as utopias, que ganham nova for¢a numa tentativa de
respirar um mundo ideal (LEGROS et al, 2007, p.92)

Analisando essas sobreposi¢des com a ajuda da semidtica da cultura, mais especifica-
mente sob a teoria formulada por luri Lotman, podemos entender essa aparigao de elementos
de narrativas medievais e pegas moralizantes nas distopias como um intercdmbio entre essas
semiosferas, de forma que os elementos fagam parte de ambas e as duas narrativas surtam
efeito moralizantes, cada uma ao seu modo, na audiéncia.

Entendendo semiosfera como o local no qual os sistemas se interrelacionam e a semiose
acontece, podemos analisar o intercambio de textos e sistemas entre os géneros narrativos em
discussao. Para essa analise, destacaremos aspectos do livro Nds no intuito de auxiliar a aplica-
¢ao da teoria da semidtica da cultura no entendimento do intercambio de elementos medievais
para as distopias modernas.

A figura do Messias

Se, nas narrativas medievais, Deus e a Igreja apareciam como fontes de todo conheci-
mento e por isso deveriam ser seguidos e temidos, nas distopias modernas esse papel é cum-
prido pelo Estado totalitario. Especificamente em Nds, temos o Estado Unico, sob o nome de
Benfeitor, uma figura com caracteristicas miticas que ndo € uma pessoa e sim uma entidade,
cumprindo a fungao de Deus nas narrativas medievais.

E em cima, no Cubo, ao lado da Maquina havia uma figura como feita de metal, a que nés
chamavamos de Benfeitor. Daqui debaixo, ndo se podia distinguir seu rosto: apenas se via que
ele era determinado por tragos severos, grandiosos e quadrados. (ZAMIATIN, 2017, pos.55)

O pensamento distdpico é delineado pela oscilagado entre a mascara do messias, apresen-
tada como o salvador moderno, e a face cruel do ditador, que vai se construindo ao longo da
obra como uma verdade antes no visualizada. E esse balanco que cria o suspense nesse tipo
de ficgdo. Segundo Gottlieb (2001), o século 20 é propicio a proliferagéo da ficgdo distépica
justamente devido a ascensao de falsos messias na forma de estados ditatoriais e totalitarios.

Throughout the nineteenth century the world awaited a secular Messiah to redress the
ills created by the Industrial Revolution in a double incarnation: first as science, which was to
create the means to end all poverty, and second as socialism, which was to end all injustice.
By eagerly awaiting the fulfilment of these promises, the twentieth century allowed the rise of a
false Messiah: state dictatorship. (GOTTLIEB, 2001, p. 5)

Tracemos um paralelo entre a Igreja medieval e o Estado totalitdrio moderno. Nesse con-
texto, podemos destacar o medo como principal elemento para a obediéncia sem questiona-
mentos. O mito da entidade superior que tudo vé é um dos mais poderosos instrumentos de
dominagéo que ja se teve noticias.

O estudo do mito se faz necessdrio para entender como esses medos se constroem cul-
turalmente e impactam povos de todas as épocas e com crengas variadas, sendo que esses
mitos sdo imprescindiveis para entender a prépria civilizagdgo moderna (WOLCJEKOWSKI,
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2009) Esses mitos, fundadores ou criados através dos tempos, por vezes se misturam com a
prépria literatura.

O mito literario tem, entdo, como “matéria-prima’; o mito etno-religioso, e, tirando o valor
de verdade que a religido da ao mito, o mito literdrio é aquele elemento que se torna recorrente
dentro da literatura, seja uma personagem, seja um lugar. (WOLCJEKOWSKI, 2009, p. 20)

A relacao social com o mito nos da uma luz sobre a associagao entre as narrativas medie-
vais e as distopias, uma vez que reitera a indissolubilidade destes fenémenos e a vida em grupo
(LEGROS et al, p.85). Por essa 6tica podemos vislumbrar o reconhecimento e apropriagao de
elementos simbdlicos medievais nas distopias contemporaneas.

Retomando o conceito de semiosfera de Lotman (1996), podemos pensar nesses mitos
religiosos como um elemento que transita entre a narrativa medieval e a ficgdo distépica. No
segundo género, o paradoxo entre fé e terror na acao dessa entidade toda poderosa, que pode
salvar ou castigar a humanidade, alimentado por séculos, é a forma encontrada na literatura
para modelizar os textos religiosos medievais em narrativas modernas.

Apesar de possuir caracteristicas préprias, a semiosfera é por conceito um ambiente irre-
gular e dindmico, o que propicia a criacdo de novas informagdes dentro dela; desta forma, a
presencga de textos e sistemas simbdlicos miticos permitiriam a construgdo de novos textos,
que séo reconheciveis por analogia.

La presencia constante en la cultura de uma determinada reserva de textos con cédigos
perdidos conduce a que el proceso de creacidn de nuevos cédigos a menudo sea percebido sub-
jetivamente como uma reconstruccion (rememoracién) de cédigos viejos (LOTMAN, 1996, p. 31)

Se analisarmos as narrativas distdpicas modernas como uma forma de alerta sobre o que
pode acontecer caso a sociedade ndo promova mudancgas, usar a mitologia religiosa como
forma de chamar a atengao é algo proficuo no ambito literario. Nele se pode ter liberdade para
a criacao de mundos ficcionais e emitir sinais de alerta por meio de narrativas ficticias.

Punicao exemplar

Outro fator que aparece tanto nas distopias modernas quanto nas narrativas medievais
sdo as puni¢des aos cidadaos que se desviam da regra geral imposta. Em ambos os géneros, o
papel dessas agdes € claramente gerar medo e, por meio deste, manter a ordem geral, punindo
aqueles que questionarem ou destoarem dos c6digos morais e sociais vigentes.

Mais do que a aplicagdo de uma pena capital ao dito criminoso, esses momentos punitivos séo
um reforco do poder vigente, uma manifestagéo publica das consequéncias que podem ser sofridas
pelos rebeldes.Em uma das anotagdes, D-503 descreve em detalhes uma dessas execugoes:

(...) meus olhos e milhares de outros olhos, se voltaram para cima, para a Maquina. L3, a
mao sobre humana fez o terceiro gesto. E, oscilando por um vento invisivel, o criminoso cami-
nhou lentamente, um degrau, depois outro, o Ultimo passo de sua vida com o rosto virado para
o céu e a cabeca atirada para tras, em seu Ultimo ato. (ZAMIATIN, 2017, pos. 57)
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Tal relato de execugdo em praga publica nos remete aos rituais medievais de caga as bru-
Xas e puni¢éo aos pagaos que ndo se encaixavam nas regras cristas. Tais punicoes fazem parte
do imaginario do medo das sociedades ocidentais, mas, assim como a modelacdo de Deus em
um Estado totalitario, aqui vemos essa transmutagao do carrasco. Da figura da Igreja e do rei,
para a figura que representa o Estado.

Além da pena capital em Nds, o Estado Unico aplica outras medidas igualmente radicais.
Ao final do livro, o protagonista D-503 relata um novo tratamento aplicado em massa, que
remete ao procedimento de lobotomia. Ele préprio é submetido a tal procedimento, revelando
mais uma vez o impeto em castrar qualquer tipo de desvio do padrao.

Ao teorizar sobre a economia das trocas simbdlicas, Pierre Bourdieu (2013) recorre a Max
Weber, autor que trabalha o simbdlico religioso como um sistema no qual crengas e praticas
mantém a estratégia de diversos grupos lutando pelo monopdlio da salvagéo e estd em linha
com Karl Marx ao afirmar que a religido cumpre uma funcdo de manter a ordem social que con-
tribui para a legitimacao e manutencgao da relagdo dominante/dominado.

Gottlieb (2001) pontua também que o julgamento do protagonista é a expressao da injus-
tica, que também revela a conspiragao da elite dominante e desmascaramento da utopia que
foi vendida. Esse momento no qual o protagonista é julgado revela ainda a forma barbara como
as sociedades distopicas resolvem infracoes.

Em N6s, a medida de massa é aplicada apds a descoberta de um grupo dissidente que
pretendia sequestrar a Integral, veiculo espacial construido, dentre outros matematicos, por
D-503. Faz parte deste grupo 1-330, um ndmero feminino que se aproxima do protagonista e
faz, segundo ele mesmo define, adoecer. I-330 € a representacdo da subversdo no mundo do
Estado Unico, e conduz D-503 ao limite de sua obediéncia, mostrando que nem tudo é como o
estado mostra. I-330 é punida com a morte na Maquina ao fim do livro, enquanto D-503 passa
pelo procedimento chamado Grande Operagao.

Evocar essa representagdao medieval da puni¢do exemplar em praga publica € uma forma
de trazer para a distopia moderna um texto hé séculos conhecido, e temido, pela humanidade:
o julgamento e punigao executados por quem detém o poder, seja a Igreja no periodo Medieval,
seja o Estado no totalitarismo, sem possibilidade de defesa ou argumentacao.

luri Lotman (1990) destaca a memdria como uma das fungdes do texto, ja que este ndo é
apenas um gerador de novos significados, mas também um condensador de meméria cultural,
na medida em que adquire interpretagdes que a ele se incorporam, gerando um espago de
significado criado pelo texto em torno de si mesmo, relacionando-se com a meméria cultural e
adquirindo vida semiética.

Segundo Lotman (1990, p.18): “One might expect a text as it lives through the centuries to
become faded and to lose the information contained in it. Yet texts that preserve their cultural
activity reveal a capacity to accumulate information, i.e. a capacity for memory.’
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Conclusao

Neste artigo, abordamos algumas semelhangas simbdlicas encontradas nas estruturas
narrativas medievais e na ficgéo distopica. Quando analisado por meio da semiética da cultura,
entendemos que esse intercambio de elementos faz parte da constru¢gdo e manutengéo da
semiosfera a qual pertence o género literario distépico.

Podemos entender que a presenca de elementos das narrativas medievais nas obras dis-
tépicas modernas teriam como objetivo fomentar no leitor um terror ja familiar, evocado pelos
mitos, arquétipos e simbolos presentes na narrativa religiosa ha séculos, modernizados por
meio de modelacoes de seus atores. As figuras religiosas como a Igreja e seus representantes,
inclusive o rei em alguns casos, antes responsaveis pela sorte dos cidadaos, sdo substituidas
por entidades estatais, por governantes soberanos, que cumprem esse mesmo papel.

Ao verificar que esse género atua como um sinal de alerta sobre os desdobramentos de
um determinado sistema autoritario sobre uma sociedade, a distopia cumpre um papel impor-
tante na colocagao de perguntas e reflexdes para a sociedade, mantendo seu objetivo ineren-
temente critico (MOISES, 2016).

Apresentando pontos de reflexdao, o campo literdrio, por meio das distopias, também cum-
pre seu papel como um meio a partir do qual é possivel analisar criticamente as forgas que se
articulam no mundo real (HILARIO, 2013).

Por fim, incorporando a sua prépria semiosfera elementos das narrativas medievais e das
mitologias religiosas, as distopias criam uma nova semiosfera, na qual é possivel dialogar com
novos medos a partir de elementos culturalmente arraigados.

E importante pontuar que o uso de elementos familiares & sociedade e com uma fungo
definida, reconheciveis por uma cultura ou uma semiosfera, cria uma identificagé@o ao alerta, ja
que tais textos ndo necessitam de novas semioses para serem incorporados ao repertério de
medos, uma vez que eles ja sdo entendidos como tal.

Sob a ética da sociologia do imaginario, entendemos esse movimento como parte da cons-
tatacé@o dessa area de estudo, dispondo que € o fator simbdlico que liga a sociedade e que move
o coletivo (LEGROS et al, 2007). No caso das narrativas medievais, esse movimento teria como
objetivo a salvagéo da alma; ja nas distopias, a salvagéo da prépria sociedade democratica.

MEDIEVAL DISTOPIES AND NARRATIVES:
SEMIOSPHERES IN DIALOGUE

ABSTRACT

This work aims to analyze how modern dystopias use symbolic elements from medieval narratives to provoke in
the reader what many theorists classify as a warning sign about the consequences of totalitarian regimes. For
this study, we will use the concepts of the semiotics of culture to understand how this exchange of elements
occurs in the engagement of the reader, as well as the relevance of the recreation of fears rooted in the social
culture and religious symbolic field, to the understanding of the message. In addition, we will make use of other
authors who have theorized about modern dystopias and the imaginary, as well as the symbolic in the construc-
tion of the society’s cultural identity.

Keywords: Dystopia. Semiotics of the Culture. Cultural Imaginary.
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ENSAIO SOBRE NARRATIVAS
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CARTOGRAFIA DE CONTROVERSIAS!
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RESUMO

O objetivo deste ensaio é refletir sobre as dindmicas de funcionamento da desinformag&o nas redes sociais
da internet como desencadeante de euforias, medos, distopias e emo¢des capazes de desestruturar relagoes
sociais e decisdes politicas importantes para o bem comum. Partindo de um trabalho de campo multissituado
no qual foi aplicado um questionario que obteve mais de 400 respostas, e com inspiragdo na cartografia, séo
eleitas trés controvérsias para observar os principais vinculos constituintes das redes, considerados aqui como
forga motriz do ciclo de desinformagao. O estudo aponta para dindmicas nao exclusivamente racionais (ou
coerentes) na manutencéo dos fluxos informacionais.

Palavras-chave: Desinformagao. Ficcionalizagao. Teoria das emogdes. Narrativa.

Introducao

Imperativos tecnoldgicos atuais nos conduzem a um debate também alinhado a ideia
de distopia na vida cotidiana. Realidades complexas, jornalismo, propaganda, ficcionalidade,
desinformacao e toda sorte de troca informacional sdo confrontadas em disputas pela presun-
¢ao de verdades absolutas - 0 que nem sempre envolve o entendimento das fun¢des especifi-
cas dessas diferentes estratégias de discurso.

Este ensaio é o resultado de pesquisa exploratéria com o intuito de depreender um esforgo
tedrico-metodoldgico capaz de construir hipéteses para representar um momento em que
as pessoas passam a integrar as dindmicas de compartilhamento de informagdes e produzir
controvérsias sobre a pandemia ocasionada pelo novo coronavirus. A banalizagdo de dados
concretos sobre a Covid-19 ou a ficcionalizagdo da vida através de solugdes descomplicadas
urgem por reflexdes acerca dos processos contemporaneos de comunicacao, e talvez da pro-
pria condicdo humana.

1 Uma versao preliminar deste ensaio foi apresentada e publicada nos anais do Encontro Virtual da ABCiber 2020.

2 Professora do Departamento de Comunicagéo Social da Universidade Federal do Maranhdo (UFMA). Doutora em Psicologia
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construido ou pela imaginagdo subvertido? (financiado pela FAPEMA). E-mail: patricia.azambuja@ufma.br.
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Universidade do Estado do Rio de Janeiro (PPGCOM/UERJ).E-mail: ramon.bezerra@ufma.br.



Ficcionalizagao da vida e desinformagao: ensaio sobre narrativas em disputa a partir de uma cartografia de controvérsias

Com inspiragédo na cartografia de controvérsias, o estudo partiu de estimulos observados
em redes sociais da internet, de respostas a um questiondario e de pesquisa bibliografica, ajus-
tados ao "kit de ferramentas do cartdgrafo social” (VENTURINI, 2010, p.1). A partir dessas estra-
tégias sado alinhavadas correlagdes entre os dados multiplos compartilhados nos primeiros
meses da pandemia (entre abril e julho) e o olhar de uma filosofia do comportamento humano.

Latour (1997, p. 286) levanta a familiaridade que os bidlogos ja possuem com o “fato de que
a vida seja uma configuragdo ordenada que emerge da desordem pelo surgimento de muta-
¢Oes aleatdrias’ Se esse € o pano de fundo para as representacoes bioldgicas, talvez nossa
organizagao social tenha muito o que aprender com a (des)ordem ja instituida no “mundo natu-
ral" Como analogia a esse periodo epidémico do século XXI, os “membros do laboratério utili-
zam termos como acaso, mutacao, nicho, desordem e bricolage [...] para explicar a propria vida”
(ibidem, p. 287). Ao que parece, nossas questdes sociais atingem dilemas semelhantes aos da
ciéncia biomolecular.

As formulas que vinhamos utilizando para nos comunicar e interagir ndo parecem mais
razoaveis, dentro de uma contingéncia social em mutag¢édo que se evidencia. Colocamo-nos
a observar o que parece desordenado e por isso nos dispomos também a questionar sobre
ferramentas metodoldgicas compativeis, talvez porque, apesar do trabalho cientifico ter como
meta dar ordem a desordem, “a realidade é a consequéncia, e ndo a causa dessa construgao”
(LATOUR, 1997, p. 267). De acordo com Latour (2000), acompanhar a complexidade do campo
requer compatibilizar as duas vozes dissonantes que falam ao mesmo tempo: organizar atra-
vés de critérios reconheciveis e estar aberto a procedimentos pouco convencionais. Assim, o
método que gerou este ensaio seguiu as controvérsias e suas conexdes: “chegamos antes que
fatos e maquinas se tenham transformado em caixas-pretas, ou acompanhamos as controvér-
sias que a reabrem” (LATOUR, 2000, p. 421). Neste caso, controvérsias nao faltam, tanto impul-
sionadas pela imprensa quanto através de pessoas em suas redes sociais da internet, o que ja
demonstra uma primeira tensao: grupos de leigos conclamam certezas e passam a questionar
pesquisadores, médicos e toda cobertura jornalistica.

Importante destacar que ndo ha qualquer juizo de valor sobre opinides pessoais, mas o
interesse em refletir sobre decisdes que afetam a coletividade. Portanto, o objeto que gerou
as reflexdes aqui apresentadas é o compartilhamento de informacdes sobre a pandemia por
Covid-19 através de redes sociais da internet. Comentarios, videos, imagens, audios, links para
matérias jornalisticas, um universo complexo de operagdes cadticas que pode trazer tanto ali-
vio através de informagdes esclarecedoras, quanto desconfianga, raiva, panico, enfim, desinfor-
magao generalizada. Nao se trata de um estudo de recepcgao, andlise de conteudo ou discurso,
mas de compreender, através da observagao das conexdes deixadas pelos rastros dos compar-
tilhamentos, algumas condi¢des de existéncia das proposi¢des que emergem.

A observacao tem inicio no momento em que dadas postagens sobre a pandemia passam
a ser replicadas em diferentes redes ao ponto de adquirirem repercussao em debates nacionais
(ou vice-versa). O acompanhamento dos rastros dessas postagens foi inspirado na etnografia
adaptada a internet, conforme proposto por Hine (2004). Para somar a esses dados foi utilizado
um questionario online. Como nas redes sociais da internet algumas delimita¢des nédo se sus-
tentam devido ao fluxo permanente e inconstante, para delimitar o corpus adotamos a nocao de
trabalho de campo multissituado proposta por Marcus (2009), por meio do qual investe-se em
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uma delimitagdo nado a partir de um espaco especifico, com caracteristicas particulares, mas
considerando relagdes entre as pessoas, artefatos, lugares, conexdes e complexidades.

O questionario online ficou disponivel entre os dias 09 de abril e 23 de maio de 2020 e cir-
culou a partir da rede pessoal, tendo obtido 450 respondentes que opinaram sobre a pandemia
do novo coronavirus e a circulagdo de informagdes. Desse universo, a maioria (98,9%) acredita
que noticias falsas circulam, 56,8% encontram-se na faixa etdria entre 30 e 59 anos, e 72,9%
tém curso superior ou pés-graduacéo. 62,3% escolheram os telejornais em televisdo aberta
para obter informacdes sobre a pandemia, 62,9% utilizam portais de noticias online, acessados
principalmente através de redes sociais, enquanto cerca de 20,8% utilizam redes de amigos e
mensagens do WhatsApp como fonte. Cabe destacar um dado: 35% nao gostariam de ter mais
informagdes sobre o coronavirus.

Nesse cenario, as ponderagdes pessoais chamam a atengado. Enquanto alguns afirmam
“sinto-me desinformado” ou “ndo confio em nenhuma informagéo’, outros, “ndo me sinto con-
fortdvel sendo bombardeada sobre o Covid" (INFORMANTES 1, 2, 3). O ato de informar-se
parece contagiado por diferentes sentimentos. Prevengdo, protecdo e seguranga dividem
espaco, dentro de um mesmo recorte temporal, com saturagédo, cansago, medo, panico e ansie-
dade. Considerando a dispersdao como ponto de partida, o elemento convergente é a controvér-
sia que passa a ser uma chave de leitura para o evento em curso.

De acordo com Latour (2005), seguir controvérsias equivale a ampliar a quantidade de
participantes em qualquer rede de relagdes, estabilizando uma rede para andlise e assumindo o
caminho da percepgéao de tensdes e complexidades. Para Venturini (2010), cartografar contro-
vérsias requer observar instabilidades e descrever questdes que surgem dai. A ordem pode ser
estabelecida a partir da observacgao dos efeitos gerados pelo caos, dado a priori, isto €, em vez
de concentrar-se nas areas de consenso, os autores voltam-se para o estudo do dissenso: lugar
de disputas, lacos sociais dissolvidos, ou mesmo onde as mudancgas ocorrem téo rapidamente
que as pessoas e instituicdes mal conseguem reconhecé-las. Controvérsias sdao fendmenos
residuais que estdo para além do anunciado.

Notamos um conjunto de paradoxos entre saber e ignorar, verdade e mentira ou contra-
di¢des tao inversamente alinhadas que pareciam indicar a ansiedade e a desinformagédo como
efeitos alavancados pelas mensagens incompletas, pelo combustivel passional das orientagdes
politico-partidarias ou mesmo pela ideia particular de liberdade individual. Organizamos este
ensaio a partir dessas controvérsias. Um total de trés que nos permitiu apresentar o resultado
da cartografia das narrativas em torno da desinformacéo.

Controvérsia 1 - Pandemia, pos-verdade e
clamor por liberdades individuais

A primeira controvérsia surge de algumas imagens compartilhadas: uma noticia da Epoca
online (SERRA, 2020) e um video amador (LOPES, 2020) sao utilizados como primeiro exemplo.
Apesar de a primeira imagem apresentar um fato verdadeiro e a segunda uma associagao falsa,
os dois compartilhamentos intentam contestar as medidas de seguranga que estavam sendo
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implementadas por alguns governos, sob a alegacao de desrespeito a liberdade individual. Na
primeira, ao associar a imagem ao mercado de escravos, e na segunda, ao apresentar a vio-
léncia policial cega em cumprimento as regras de distanciamento fisico nos espagos publicos.

Enquanto a noticia tem relagdo direta com o fato, o compartilhamento a tira de contexto
para emitir opinido estritamente pessoal: aquelas pessoas, a priori, nao estavam sendo alijadas
do seu direito de ir e vir porque um mercador as estava escravizando, mas por descumprirem
medidas de seguranca. E se correntes séo justificaveis, para alguns, como punigao para furto,
por exemplo, devem valer quanto ao descumprimento de decretos temporarios relacionados ao
controle de crise sanitaria global. Importante destacar que as situagdes estdo sendo colocadas
em xeque por estarem ligadas ao uso dos espacgos coletivos, e ao enfrentamento do avango do
novo coronavirus. Assim, a reflexdo que fica é que, ao utilizarmos estratégias descontextuali-
zadas para discutir questoes legitimas, podemos desacreditar aspectos concretos, caindo no
vazio das argumentag¢des pouco produtivas.

Tanto no primeiro quanto no segundo caso, a indignagédo contundente nao parecia ligada
ao fato em si, pois ndo havia denuncia a exploragdo de méo-de-obra escrava ou discussao
sobre aplicagao de forgca policial desproporcional ao delito, mas discordancia em relagao as
medidas utilizadas por determinados governos. Todas sao pautas inquestiondveis, mas sua
contextualizagdo precisa ser tangivel. A combinagdo de reivindicagdes a um dado falso ou
impreciso enfraquece seu poder de agédo benéfica, ou seja, em situagao de crise sanitaria nao
parece querer produzir nada, apenas mais ruido.

Considerando-se o universo de pessoas sobre o qual nos referimos, em sua maioria com
idade, escolaridade e discernimento suficientes, fica demonstrado quao complexa podem ser
as nogodes de liberdade individual e convivéncia coletiva. Sdo muitos os comentarios no for-
mulario de pesquisa que recriminam a midia convencional por propagar o caos: “Muita noticia
falsa e alarmista. O certo seria enfatizar as curas” ou “Na TV ja tem informacdes demais, o que
esta adoecendo o psicolégico de muitas pessoas” (INFORMANTES 7, 8). Sendo estas opinides
também legitimas, o que devemos fazer para minimizar a situagcao de caos pandémico? Harari
(2018, p. 14) coloca a mesma pergunta sob outra ética: “Como poderei achar um terreno ético
firme num mundo que se estende muito além de meus horizontes, que gira completamente fora
do controle humano, e que suspeita de todos os deuses e ideologia?”

Para o autor, a crenca liberal vinculada as escolhas livres dos individuos nao é natural
quando historicamente delegamos grande parte de nossas decisdes a outrem: autoridade
divina, autoridade do Estado e, em curso, autoridade dos algoritmos de Big Data; logo, estamos
constantemente abrindo mao da prépria ideia de liberdade individual. “Enquanto a Inquisi¢ao
espanhola e a KGB dao lugar ao Google e a Baidu, o 'livre-arbitrio’ provavelmente serd des-
mascarado como um mito, e o liberalismo pode perder suas vantagens praticas” (ibidem, p.74).
Assim, a ideia de liberdade perde seu sentido concreto de realizagdo coletiva e assume com-
portamento pouco ético.

O fato é que crises financeiras, ataques terroristas e corrupcgao persistente geraram desi-
lusdes profundas nas maneiras como as pessoas compreendem o mundo. Assim, a disrupgao
tecnoldgica, neste caso provocada pela abundancia de informacéo e seu uso indiscriminado,
passa a acelerar percepcdes e reagdes, gerando desorientagao. Durker (2017, p.13) coloca o con-
ceito de pds-verdade como cerne do debate, como uma reagdo negativa a pés-modernidade:

VIEDIAGAO - v.22 -

REVISTA

19



Patricia Azambuja e Ramon Bezerra Costa

REVIS

20

“O trago maior da subjetividade em tempos de pés-modernidade serd exatamente esta aptidao
para a inversdo sem transformagao’. Em sintese: muita subjetividade, para poucos sujeitos.

Algumas controvérsias levantadas por questionamentos feitos em redes sociais ponde-
ram, a todo tempo, as escolhas individuais, deixando clara uma “verdade que é moralmente
potente, mas que nao produz transformacoes éticas relevantes” (DURKER, 2017, p.18). Isto por-
que a conduta ética sé pode ser aferida quando ha vinculo de si com o outro, o que é indisso-
ciavel da nocao de liberdade. Para Foucault (2010, p. 267), “a liberdade € a condigdo ontoldgica
da ética. Mas a ética é a forma refletida assumida pela liberdade” Nessa perspectiva, a ética
pode ser entendida como um processo por meio do qual nos constituimos como sujeito, mas
nao se trata de qualquer processo, pois o exercicio da liberdade, por meio do qual a ética ird se
manifestar, pressupde o “conhecimento de si” e o “cuidado de si’, que também é o cuidado com
0s outros, uma vez que o ser s existe em relagdo (FOUCAULT, 2010, p. 267). Foucault (1979,
244-246) também estabelece bases para a cartografia, pelo viés da arqueologia do dispositivo,
a partir da qual busca compreender o dito e o ndo dito como componentes da rede de estra-
tégias e jogos de poder, isto €, sem nenhuma relagdo direta com o observado clamor pelas
liberdades individuais.

Controvérsia 2 - Desilusoes, narrativas em
disputa ou indiferenca coletiva?

Nao sdo raros os depoimentos que colocam a desconfianga como sentimento presente em
relagdo as noticias sobre a pandemia. No formulario on-line, tendenciosas, exageradas, menti-
rosas, insuficientes, pouco confidveis compunham cerca de 27% das opinides sobre a veicula-
¢ao das noticias, enquanto 55,6% consideravam a divulgagéao satisfatdria, 12,7 muito confiavel, e
menos de 4,7% apresentavam critérios para selecionar as informacdes que seriam consumidas.
Para Harari (2018), a tensdo produzida pela perda de confianga nas instituicdes, nascida da
desilusdo com as narrativas tanto socialistas quanto liberais, a disparidade das politicas uni-
versais de bem-estar social e o ritmo acelerado da disrupgéo tecnoldgica estimulam um jogo
complexo entre verdade, mentira e fantasia.

Até aquele momento, meados de 2020, havia poucas certezas, muitas informagdes desen-
contradas, alguns fatos comprovados por instituicdes de saude e, incontestavelmente, expe-
riéncias compartilhadas por outros paises acometidos pelos virus. O que era fato: alto grau de
contagio, auséncia de vacina ou estrutura hospitalar adequada ao poder do surto epidémico.
Ainda assim, compreendendo o distanciamento fisico como Unica forma paliativa de combate,
observou-se que confrontos de opinides em torno de decisdes aparentemente simples preen-
chiam os ja sobrecarregados espagos de compartilhamento de informagdes. Depoimentos
sinalizavam o desejo por “algum canal [que pudesse] filtrar o que realmente [fosse] verdadeiro”
(INFORMANTE 9), quando a ideia de verdade irrestrita, sobretudo naquele momento de pan-
demia, parecia improvavel.

Disfungcdes como estas exigem ponderagdes, a despeito de conseguirmos ajustar ques-
toes coletivas ou angustias individuais em crescimento progressivo. “Estou cansada. Quero que
tudo acabe” (INFORMANTE 10). Apenas esta frase - como tantas outras a indicar perturbacao
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mental ou incapacidade de lidar com o nivel de estresse existente - bastaria para entender a
complexidade daquele momento vivido.

Em busca de respostas e inspirados em Foucault (2010), compreendemos a verdade como
um “jogo” no qual os sentidos sao produzidos. Nao se trata de algo definitivo, mas do que se
constréi nas relagdes, que incluem tanto os valores e crengas de cada um quanto as condigdes
materiais de producgédo e circulagdo dos fatos. A verdade, nessa perspectiva, sempre esteve
atravessada por processos menos racionais e mais afetivos. O afeto, para Massumi (1995), é
inqualificavel e marcado pela intensidade do momento; por isso € dificil de ser compreendido
de uma maneira ja conhecida. Cada um, com sua histdria pessoal e processos de afetagao
distintos, ainda que esteja diante das mesmas informacdes ou vivendo em circunstéancias simi-
lares, pode gerar compreensdes distintas. Se gerara desencantos ou agdes amorosas, sempre
dependera de como cada um administra suas questoes pessoais em relagdo ao coletivo social.

Tantas controvérsias nos acautelam a perceber ingredientes que envolvem os processos
comunicacionais contemporaneos. Costa (2002) destaca este paradoxo: uma sociedade que
se caracteriza por uma atitude critica em relacdo a mediacédo discursiva, mas que de forma
surpreendente passa a ser influenciada por estruturas de ficgéo e fantasia. De certo que a base
ficcional envolve a criagdo humana, e o apelo a imaginagéo ou ao deslocamento da realidade
objetiva para realidades subjetiva e afetiva é possivel pela ambiguidade que o préprio ato narra-
tivo proporciona. A ficgdo encontra-se na génese desse ato, dentro do qual ha “reminiscéncias
de um passado pré-histérico, coletor e tribal, que teria permanecido indelével no imaginario das
culturas” (ibidem, p.25). Ha portanto uma fusé@o entre ficgdo e realidade que permeia nossas
relagdes com o mundo, exigindo intervencdes inteligiveis e abrindo méo disso em prol de impe-

rativos de uma experiéncia intersubjetiva, algumas vezes préximas do devaneio e do sonho.

Apesar da ficgao propor um ato narrativo compartilhado para garantir o transito de signifi-
cados, por vezes, aprisiona-se na subjetividade apartada do didlogo e da interlocucdo. Ora nos
sentimos presas faceis desses discursos quando flexibilizamos normas, por isso nos distancia-
mos ou rejeitamos-os de forma categodrica; ora nos guardamos sob o seu “véu redentor’, como
forma de protecao criativa.

Sao inumeraveis as narrativas do mundo, de acordo com Barthes (2011, p.19); histérias e
eventos narrados que assumem diferentes formas, géneros, meios, tanto orais quanto escritos,
manifestos sob forma de imagem fixa ou moével, mas que estao presentes “em todos os tempos,
em todos os lugares, em todas as sociedades; a narrativa comeca com a propria histéria da
humanidade; ndo hd em parte alguma povo algum sem narrativa” Ao utilizar como referén-
cia declaragoes que dao conta de uma “guerra de narrativas” existente entre politicos, érgaos
de saude, individuos comuns, parte-se dessa definicdo basica de narrativa, para assim com-
preender os vinculos entre factual e ficcional. Em qualquer tipo de narrativa hd um composto
sequencial de acontecimentos relacionados, mas também camadas de significados autbnomas
que podem ser isoladas dos fatos em si, e que muitas vezes sao significantes no sentido em
gue legitimam apreensao aceita como “verdadeira’; isto é, podem ser flutuantes, mas tem uma
fungdo legitimadora.

O fato é que a orientacdo necessaria para inferéncia dos diferentes sentidos passa pela
coeréncia narrativa (fantasiosa ou ndo) e é possibilitada pela nogédo de verossimilhanca. Passa-
mos a reconhecer e a interpretar naturalizando o seu carater convencional, ou seja, as estrutu-
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ras implicitas da narrativa ficcional ao relacionar acontecimentos e nos envolver com a cadeia
de eventos apresentados. Para Chatman (1980), a noc¢ado de naturalizagédo esta muito préxima
a de verossimilhanca: apelo antigo ao provavel e ndo ao real. O leitor preenche as lacunas do
texto para assim ajustar eventos existentes a um todo coerente para ele, mesmo quando as
expectativas de vida histérico-culturais sdo questionadas. Sera que, como afirma Harari (2018,
p.21), os “humanos pensam em forma de narrativas e ndo de fatos, nimeros ou equagoes, €,
quanto mais simples a narrativa, melhor”? Essa afirmacgéo faz sentido quando colocamos em
perspectiva a questao: sobre qual coeréncia narrativa estariam fundamentadas algumas das
controvérsias levantadas?

Sobre a cobertura da imprensa e a busca por uma suposta “verdade’, fica patente a neces-
sidade de aprofundamento individual no sentido de contextualizar os fatos a que temos acesso,
ou mesmo, perceber nossas préprias intengdes ao definir o valor da informacgao recebida. O
que parece incoerente é simplesmente negar dados divulgados utilizando como pardmetros
crencgas e expectativas pessoais exclusivamente, ou repassa-los sem verificagdo, movidos por
nossos instintos passionais ou apelando ao provavel e ndo ao concreto.

Considerando a expectativa por “verdade dos fatos’; extraida dos comentarios analisados,
depreender energia alimentando redes de (des)informagéo - com debates sobre “ter sido o
virus criado em laboratério pelo Governo Chinés’, a “OMS receber dinheiro para resguardar a
ditadura chinesa” ou “partido politico do virus” - aparece como agao téo deletéria quanto a pré-
pria pandemia, alimentada por uma guerra de versdes em torno das responsabilidades e nao
das solugdes urgentes naquele momento.

No questionario, em paginas pessoais do Facebook ou grupos de WhatsApp, observamos
comentarios similares recorrentes: “Estamos sendo bombardeados 24h por corona politico”
(INFORMANTE 12). Ha portanto indicios da desilusdo com as narrativas que prometem muito
e pouco cumprem, em razao de que o que significa “politizar” a discussao sobre o virus, sendo
o debate e o gerenciamento em torno de agdes coletivas? Sendo assim, deliberagdes politicas
sao formas como a sociedade se organiza em prol de um bem comum.

Longe de sugerir respostas definitivas, recordamos que para ler de maneira verossimil,
ou crivel, é fundamental a construgao de referéncias e, novamente citando Chatman (1980),
a contextualizacdo promovida por cada leitor diz respeito ndo ao acidentalmente real, mas ao
essencialmente ideal. Mesmo para quem considera a técnica jornalistica como a possibilidade
de transcricdo intocavel de acontecimentos; vale lembrar que muitos dos conteudos que cir-
culam nas redes sociais da internet desinformam, fatalmente, porque nao sao noticias de fato,
operam em outra ordem e com outros objetivos, que nao os de informar. Assim, mesmo que
acdes improvaveis possam ser permitidas na operagao da estrutura narrativa classica, sempre
sdo motivadas por algo, que funciona como forca propulsora na construgao de empatia entre
leitor e discurso. Se estes sao ingredientes fundamentais para a compreensao dos processos
comunicacionais contemporaneos, o que passa a ser plausivel ao ponto de suplantar a prépria
realidade dos fatos, ou mesmo, a coeréncia estrutural da narrativa?
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Controversia 3 - Cloroquina entre razao e emogao

Arrematando o quadro de controvérsias, refletimos sobre o debate em torno da hidroxiclo-
roquina. O medicamento ndo tinha garantia de cura comprovada para Covid-19; mesmo assim,
chegou a integrar o protocolo de tratamento dos hospitais publicos em casos graves. Por meio
do compartilhamento de dudios gravados, mensagens pessoais de textos, /inks com possiveis
matérias, alguns governos eram sentenciados com agressoes verbais por nao liberarem oficial-
mente o uso da hidroxicloroquina para tratamento em casos leves - mesmo havendo a com-
preensao que este poderia ser critério particular de cada médico, e ndo necessariamente uma
decisdo governamental. Sendo esta uma questdo mais individual e menos de salde publica,
isto porque ndo havia consenso em relagdo aos efeitos da medicagdo. O que pareceu alar-
mante foi o volume que o debate ocupava nas pautas, tanto das redes particulares quanto da
imprensa global. Preocupava também as referéncias utilizadas por alguns médicos para balizar
a sua opiniao: observagao nao sistematizada de casos em alguns hospitais particulares e/ou
acolhimento de dados de pesquisas desenvolvidas em outros paises; alguns inclusive com
altos indices de contaminagao.

Debater é sempre salutar; entretanto, o debate em torno de falsas questdes pareceu,
naquele momento, desgastante e inoportuno, visto o consenso para a grande maioria dos
entrevistados sobre o excessivo volume de informacgdes, a ansiedade decorrente e a ansia por
boas noticias. Na pratica, o espago que ha entre o que de fato é “real” e o que “poderia ser”
passa a ser a grande questao; nossas expectativas o preenchem com muitas narrativas, ao que
parece mais pautadas na imaginacao que na “realidade’. Passamos a compreender, portanto,
gue o excesso surge dentro de nés mesmos, assim como a falta. Opinides como “Eu nao che-
guei a nenhuma conclusao. Até hoje ndo entendo como se deu esse problema” (INFORMANTE
14) eram comuns.

Algumas motivagdes pareciam saudaveis: “Levar uma boa noticia. J& que atualmente
somos bombardeados com o fim do mundo” (INFORMANTE 6). Contudo, quando questiona-
mos nossas préprias decisdes, podemos compreender que temas complexos nao sao escla-
recidos a contento pelo uso do senso comum ou referéncias morais, partidarias, religiosas ou
particulares. Para Safatle (2018, p.132), a “boa questao talvez seja: o que significa decidir nesse
terreno onde as significagdes se tornam obscuras’ Uma fala do médico e entdo Ministro da
Saude, Nelson Teich, o mais desacreditado, talvez porque tenha passado apenas 29 dias no
cargo, demonstrou o quanto o conceito de verdade é a todo momento atravessado pelas refe-
réncias que utilizamos para concebé-lo. H3, portanto, contextualizagdes importantes e, para o
referido Ministro, o investimento com uma droga sem comprovagao de seus efeitos benéficos
poderia escassear recursos para decisdes administrativas, efetivamente, mais eficazes.

Apesar de demandarmos a verdade sobre os fatos, nem sempre nossos compartilhamen-
tos sao abalizados por ela, ou mesmo pela racionalidade. Harari (2018, p.272) destaca a tensao
perigosa entre razdo, emocao e a “ilusdo do conhecimento, [pois] humanos raramente pen-
sam por si mesmos’. Se narrativas simples confortam, é temerdrio minimizar questées comple-
xas. Moldar nossas relagdes pela contradigcdo das argumentacdes descontextualizadas, pelo
excesso de desconfianga e desilusdo, ou mesmo pela confianga irrefletida, pode nos levar por
caminhos dificeis de trilhar, pois nossas crengas estdo a moldar constantemente nossas rela-
¢Oes com os outros e nossa inscricdo no mundo.
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Espinosa (2012) ja indicava, no século XVII, que neutralizar paixdes nao significa dissociar
razdo e emogdo, mas compreender esta relagdo, que € intrinseca no processo de comunica-
¢ao, e como as paixoes tristes podem alavancar instintos destrutivos, quando estimulados pela
frustracéo, aversao e raiva. Observar e desapegar das crengas, como possibilidade de acesso
aos fatos possiveis (e ndo idealizados), passa pela aceitagdo de que ndo ha meias verdades,
mas uma diversidade imensa que precisa ser enfrentada. A mera compreensao desses atraves-
samentos entre razdo e emogao pode auxiliar nas tomadas de consciéncia e responsabilidade
com o outro. A problematica sobre liberdade, politica, narrativa e afetos sé existe na relagéo
com o outro: “se fizermos sem paixdes o que temos que fazer, dai ndo pode resultar nenhum
mal” (ESPINOSA, 2012, p.104).

De fato, parece improvavel dar conta de compreender a dimensao afetiva que atravessa,
nao apenas questdes intimas e pessoais, mas o acordo coletivo entre os sujeitos. Contudo,
desvendar tais tensdes aparece, atualmente, como ponto necessdrio para a sobrevivéncia
da humanidade. Tais atravessamentos, observados nas reagdes e motivagdes que afetam a
mediagdo do processo comunicacional, nos levam a pensar na construgdo de outras formas
de convivéncia entre as diferencas, na instauragéo de novos afetos, em particular, na propria
tensdo entre ethos e pathos, pois compreender “circuitos de afetos ndo é calar a razdo, mas
amplia-la” (SAFATLE, 2017, p.136).

No cerne das questdes sobre desinformagao, ha, portanto, informagdes falsas - que nem
sempre sao fatos inventados, mas apenas retirados de contexto, de forma intencional ou ndo
-, € quando inseridos em um processo de automagao comunicacional, intensificando propo-
sitos eleitoreiros, mercadoldgicos, religiosos ou individuais e passionais, adquirem poder de
desorientagao social. Com este estudo, percebemos que a for¢ga motriz impulsionadora desse
fendmeno nas redes de compartilhamento é sustentada por elementos ndo exclusivamente
vinculados a razdo, mas mobilizados por impulsos, crengas e sentimentos, com fins de influen-
ciar a opinido publica, mesmo que para isso tenha que utilizar como estratégia discursiva a
desqualificacdo das instituicoes. Algumas das utopias negativas aqui exploradas encontram-
-se no campo da ficcionalizagdo da vida, pautadas na contradigdo argumentativa; proposi¢ao
que contraria Vaihinger (2011) sobre “fic¢gdes Uteis” - artificios produtivos que nos auxiliam a
lidar com a complexidade do mundo, desestabilizando dogmas e ampliando a imaginagéo. Ao
contrario, aqui observamos sistematicamente redugdes simplificadoras das experiéncias com-
plexas do cotidiano.

Conclusao

Neste ensaio, através de uma cartografia de controvérsias e seus vinculos constituintes,
refletimos sobre as dindmicas no avanco da desinformagdo. Um cenario que se ordena por
meio da estrutura aparentemente aleatéria do Big Data, mas que pressupde movimentos, ora
articulados em sentimentos contemporaneos, ora que suplantam a prépria coeréncia estrutural
e ldgica, tanto nas narrativas escolhidas como nos comportamentos que prezam o bem-estar
social. Parte ndo da estrutura informacional cldssica, mas de forma evidente da persuasao pas-
sional e baseada em crengas pessoais, apartadas de uma ética de colaboragao coletiva.
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O formulario, com 450 respondentes que orientou as ideias deste estudo, indicou grau
expressivo de ansiedade, desesperanga e desconfianga somados a uma mistura contraditéria
entre incompreensao ou certeza absolutas, extremos perigosos em um momento em que o
minimo de estabilidade seria necessaria como estratégia de preservagéo da vida.

Compreender que somos movidos por uma alternancia de sentimentos - que relinem rea-
lidade e ficcao, razdo e emocao e outros sentimentos paradoxais -, pode ser um ponto de par-
tida, pois problemas surgem quando nao nos damos conta disso, e passamos a considerar que
nossos valores morais podem ser métricas para decisoes éticas, isto &, aplicaveis em nossa
relagdo com o outro.

A negacao de alguns fatos tem como finalidade gerar demanda para outros. Isto porque
quem detém os poderes politico, econdmico e de informagao sempre se esforgcam para “culpar
os outros por suas falhas e desviar a atengdo para ameacgas externas - reais e imaginarias”
(HARARI, 2018, p.32). O que nos restaria? Crer na “verdade” das certezas prontas que circulam
como solugdes fascinantes para nossas duvidas? Ou duvidar de tudo?

Nestes tempos confusos, a prépria midia tem seu discurso colocado em xeque, junto a
grande parte das institui¢des, e a subjetividade em tempos de pds-verdade passa a ser estru-
turada a partir desse universo de reagdes negativas, com moral provisoria e atribui¢cdes de
verdade dentro de suas préprias fantasias.

O que se viu emergir junto com a pandemia e o descrédito as instituicdes foi desespe-
ranga em oposicado as falsas esperangas, opinides descontextualizadas, furias intempestivas
e emocgdes desfazerem compromissos éticos. Ingredientes oportunos para alimentar a rede
abundante de desinformagao e aumentar os sentimentos de panico, desorganizando qualquer
possibilidade de assentar solu¢ées maduras e ordeiras.

FICTIONALIZATION OF LIFE AND DISINFORMATION:
ESSAY ON DISPUTED NARRATIVES FROM A
CARTOGRAPHY OF CONTROVERSIES

ABSTRACT

The purpose of this essay is to reflect on the dynamics of the functioning of disinformation in the social networks
of the internet as a trigger for euphoria, fears, dystopias and emotions capable of disrupting social relations and
important political decisions for the common good. Starting from a multisituated fieldwork in which a questionnaire
was applied that obtained more than 400 responses, and inspired by cartography, three controversies are chosen
to observe the main links that make up the networks, considered here as the driving force of the disinformation
cycle. The study points to not exclusively rational (or coherent) dynamics in maintaining information flows.

Keywords: Disinformation. Fictionalization. Theory of Emotions. Narrative.
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COMUNICACAO INSTITUCIONAL

SOB A LOGICA DISTOPICA:
O GOVERNO BOLSONARO E O
ENFRENTAMENTO DA PANDEMIA
DA COVID-19

ALVARO NUNES LARANGEIRAZ
JEANIEL CARLOS MAGNO?®

RESUMO

A légica distdpica, do solapamento de intencionalidades ideérias na condugédo dos poderes publicos e proje-
¢Oes sociais, aparece nas encruzilhadas das agoes praticas, como, por exemplo, na confrontagdo de pandemias,
como esta pela qual passa a humanidade. Em que pese os diversos angulos, abordaremos o da comunicacédo
institucional diante das consequéncias causadas pela COVID-19 no Brasil, com o pano de fundo de provocar
reflexdes que permitam radiografar o atual estado de salide da comunicagao publica estatal no Brasil.

Palavras-chave: Comunicagéo Publica. Comunicacéo Institucional. Distopia. Governo Bolsonaro. COVID-19.

Introducao

Utopia e distopia sdo ramificagdes de uma mesma arvore, a do planejamento modelar
com vistas ao idealismo social. Percorrem por vezes percursos rizomaticos, justapostos pelo
pareamento de horizontes e o trangado de finalidades, sendo distinguiveis tdo-somente na
etapa final do processo, a da frutificagdo. O dueto utopia/distopia trabalha com a projecao
do ideal. Tem sido assim, da concepg¢ao do carater do cidadao exemplar para o exercicio do
cargo publico, idealizado em A Republica, de Platao, ao retorno ao supremacista estado original
cristao e conservador da sociedade brasileira liberta do perigo do comunismo, preconizado no
Plano de Governo do candidato Jair Bolsonaro na elei¢do presidencial brasileira de 2018.

A légica distépica, do solapamento de intencionalidades idearias na condugao dos poderes
publicos e projecdes sociais, aparece nas encruzilhadas das a¢des praticas, como, por exem-
plo, na confrontagcdo de pandemias, como esta pela qual passa a humanidade. Em que pese
os diversos angulos, abordaremos o da comunicacdo institucional diante das consequéncias

1 Artigo com base em trabalho apresentado no GP Economia Politica da Informagdo, Comunicagéao e Cultura, do 43° Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo - Intercom 2020.

2 Pés-doutor em Jornalismo pela Universidade de Coimbra (UC/Portugal) e doutor em Comunicacéo pela Pontificia Universi-
dade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS). Coorganizador da Rede de Pesquisa Jornalismo, Imaginario e Memdria - Rede
JIM. E-mail: larangeira@terra.com.br.

3 Mestrando em Comunicagdo e Linguagens pela Universidade Tuiuti do Parand (UTP) e Pés-Graduado em MBA em Gestéo
Empresarial pela UTP. Bacharel em Relagdes Publicas pela Universidade Federal do Paranad (UFPR). E-mail: jeaniel.magno@
gmail.com.
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causadas pela COVID-19% no Brasil, com o pano de fundo de provocar reflexdes que permitam
radiografar o atual estado de saide da comunicagao publica estatal no Brasil.

Por isso, 0 eixo que move esta pesquisa é o estudo voltado para os principais fundamentos
que o termo “comunicagéo publica” carrega como obrigatérios, naquilo que define sua razéo
de ser e naquilo que nao a representa, uma vez que a questao que se precipita pretende saber
como se comporta a comunicagao publica e institucional do Estado, alinhada as principais
caracteristicas que subsidiam sua estrutura na atual administragcdo do governo Bolsonaro.

Portanto, o escopo da investigacao pretende analisar os aportes que o governo Bolsonaro
transfere a comunicacgdo publica e institucional do Estado, no gerenciamento do combate a
pandemia no recorte de tempo compreendido entre janeiro e junho de 2020, flagelo este que
se instalou no pais e que se configura como um problema de proporcdes intercontinentais.
Para tanto, a solugéo foi recorrer a um monitoramento em renomados portais de noticias e em
canais oficiais de comunicagéo do governo; no caso, do Ministério da Saude (MS), em busca de
mostrar, confrontar e demonstrar a ineficiéncia de uma politica de saude alicergcada em princi-
pios e propdsitos distdpicos.

Utopia, antiutopia, contrautopia e distopia

Szachi (1972) classifica as utopias em 6 modalidades: as de lugar, de tempo, da Ordem
Eterna, as monasticas, as da politica e as negativas. As primeiras sao as instaladas em lugares
imaginarios, idilicos, desconhecidos e ignorados pelas cartografias oficiais e mapas existentes.
Sao representadas por classicos como a, concebida em 1516 por Thomas Morus, ilha Utopia,
separada do continente pelo conquistador Utopus; a Cidade do Sol administrada pelo sacer-
dote metafisico em conjunto com o triunvirato Poténcia, Sapiéncia e Amor, idealizada por Tom-
maso Campanella em 1602; a fabular Nova Atlantida (1627), de Francis Bacon, pensada como
o melhor dos Estados sob o auspicio da ciéncia; e a igualitaria Icaria (1842), de Etienne Cabet.

A imaginagao fomentada pelas conquistas territoriais na época das grandes navegagdes
entre o final do século 15 e inicio do século 17, a associagdo do progresso humano com o porvir
histérico e o fascinio em sonhar com a transposi¢do no tempo invocaram as concepgoes das
utopias datadas. O Ano 2440, langada por Louis-Sébastien Mercier, em 1761, inspiraria obras
congéneres, como Ano 2000 (1780), de Rétif de La Bretonne, e Memdrias de um industrial do
ano 2240 (1829), por Barthélemy Enfantin. A perspectiva do almejado mundo sobranceiro esta
correlacionada com o quando, com um tempo histérico trespassado pela prognose da existén-
cia de uma realidade superior a existente.

As concepg¢oes da Ordem Eterna concebem modelos sociais cuja origem ou finalidade é
a adequacao de conceitos universais - como o Bem, a Filosofia, a Justica, a Natureza, a Ordem
Universal, a Razao, a Metafisica... - em entidades regimentais. Enquadram-se nesta categoria a
lendaria Atlantida, de Platdo, do Bem e Justica eternos; as sociedades do direito natural em Sis-
tema Verdadeiro, ou A solugédo do enigma metafisico e moral [1774] de Léger-Marie Deschamps,
e Cadigo da Natureza, ou o verdadeiro espirito de suas leis (1755), de Etienne-Gabriel Morelly,

4 Coronavirus é uma familia de virus que causam infeccdes respiratérias. A COVID-19 foi descoberta em 31/12/2019 apés regis-
tros de casos na China. Fonte: http://twixar.me/qZmm. Acesso em: 17/06/2020.
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acrescidas das idealizagdes sociais de Charles Fourier, Robert Owen e Saint-Simon, nomeadas
como utépicas - na acepgao de enganosas, irrealizdveis - por Friedrich Engels (2017), pelo fato
de proporem a emancipagado da humanidade inteira, algo inexequivel no mundo real do anta-
gonismo de classes.

As utopias monasticas, em contraposicdo as anteriores, universalistas, consideram
impraticavel a transformacgéo geral da sociedade, em razado das diferengas intrinsecas a todo
agrupamento social e da natural propensao do ser humano a iniquidades. Desacreditam dos
expedientes gerais e recorrem a propostas coletivas, com a juncéo de individuos com propdsi-
tos, objetivos, crencas ou valores comuns. Abdicam do macromundo social pelo microuniverso
identitario. Sao coletividades, col6nias, seitas, comunidades religiosas, laicas, ascéticas, agndés-
ticas, seculares. Por principio, o sentimento compartilhado, a identificagao. “Ela [utopia monas-
tica] tem sido uma tentativa de construir a comunidade ideal de baixo para cima, partindo da
vida cotidiana.” (SZACHI, 1972, p. 92).

A transformacédo prodigiosa da sociedade pela agdo coletiva é o cerne da categoria ut6-
pica, avida pela efetivagcdo dos ideais sociais no cotidiano: “A utopia politica coloca o ideal
sonhado na esfera das possibilidades humanas, faz dele algo por que se luta” (SZACHI, 1972, p.
102). Aliam-se o propdsito prometeico da utopia a agéo propria da politica de engajamento das
forcas sociais atuantes. As utopias politicas sdo exemplificaveis por conceitos, como o contrato
social no esteio do lluminismo; lemas, como Igualdade, Fraternidade e Liberdade a época da
Revolucao Francesa; palavras de ordem, “Proletarios de todos os paises, uni-vos” no tempo das
revoltas sociais na Europa de 1848, e horizontes, como a tomada do poder pelo proletariado na
Comuna de Paris, em 1871, e na Revolucdo Russa de 1917,

As utopias negativas, para Szachi, sdo aquelas das quais derivam o tormento ao invés do
sonho. E quando o ideal sonhado desencarna o seu oposto. Aquilo projetado para a salvagao se
torna pesadelo. A quimera da liberdade parteja o arbitrio. O propdsito matricial da perfeigéo é
deturpado pela agdo humana concreta. Em casos variados, ocorrem por transvio dos objetivos,
imposi¢cdo do momento histérico, receituario equivocado ou pela congénita heterogeneidade
humana, porque “o que para um parece ser a salvagao é para outro pura perdi¢cao” (1972, p. 112)
ou porque “a felicidade de alguns continua a ser a infelicidade de outros” (idem, p. 114).

A época da categorizacdo, 1968, Szachi menciona os termos “contrautopia” e “antiutopia”
como analogos a utopias negativas. Mattelart, no rol histérico das propostas utdpicas planeta-
rias, publicado em 1999, faz o uso dos mesmos vocabulos, com um adendo, o da distopia, atri-
buido por ele a obras seminais como Histdria c6mica, ou os Estados e Impérios da Lua (1657), de
Cyrano de Bergerac, e Viagens de Gulliver (1726), de Jonathan Swift, e aos modernos Nds (1924),
de levguéni Zamiatin, e Admiravel Mundo Novo (1932), de Aldous Huxley. Nelas, a esséncia da
abordagem distdpica: a desconstrugao ou satira da utopizacao das sociedades (MATTELART,
2002, p. 62 et seq. e p. 306-311).

Inventariante do género, Claeys conceitua distopia como a descri¢éo de “passados nega-
tivos e lugares que rejeitamos como profundamente desumanos e opressores, e projeta futuros
negativos que nao queremos, mas que podemos gerar de qualquer maneira” (2017, p. 498).
Deduzivel dos apanhados literarios e histéricos e dos exercicios conceituais, a distopia pode

5 No original: “Dystopia thus describes negative pasts and places we reject as deeply inhuman and oppressive, and projects
negative futures we do not want but may ger anyway".
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ser aquela sociedade ou governo imaginarios ou existentes ou entdo a implementacao da deli-
berada auséncia de um plano nacional para o enfrentamento de uma pandemia, como a da
COVID-19, cujo resultado, em 10 meses, sdo 200 mil ébitos e 7,5 milhdes de contaminados, colo-
cando o pais, no final de 2020, em terceiro lugar no nimero de casos e o segundo em mortes
no ranking mundial.

Comunicagao publica em pauta

A comunicagao adquire contornos de singularidade quanto ao papel que desempenha em
todas as insténcias da sociedade; em especial, a denominada comunicagao publica. Um dos
fatores preponderantes nesta direcdo esta associado aquilo que a comunicagao publica ndo
deve fazer para salvaguardar o interesse publico: estar a servico dos dividendos de corpora-
¢oes, setores econdmicos ou interesses privados (MATOS, 2012).

Neste particular, Kucinski (2012) explica que muitos estudos sobre comunicacao publica
vinculam o tema a uma categoria de Estado modelo, na qual a performance deste Estado deve
primar sobretudo por informar, em virtude do direito da sociedade em ser informada, e ainda de
implantar politicas publicas condizentes com a democratizagcdo da informacgao.

Outra sintese oportuna leva em conta a conquista do direito a liberdade de expressao e
o direito a informacgédo, desde a declaragado dos Direitos do Homem e do Cidadao (1789), até
chegar as prerrogativas do habeas data, que asseguram a todos os cidadaos as garantias de
acesso a informacdes em bancos de dados e arquivos do Estado (STUDART, 2012).

De mais a mais, com o advento da internet e dos recursos proporcionados pelas tecno-
logias da informagé@o e comunicagdo, se multiplicaram as condigdes para que o cidadado e
organizagdes sociais se informem. Entretanto, percebe-se algumas fissuras ndo devidamente
vedadas. E o caso das condigdes para o acesso a informacéo.

Nao bastasse os entraves da comunicacao, relativos a qualidade da conexao e dos apara-
tos, Silva (2012) alerta para a resisténcia do Estado em tornar transparente os processos deci-
sorios firmados pelos agentes do governo, tal e qual o de disponibilizar integralmente o acesso
aos dados do governo pelos cidaddos. Notadamente se espera que o Estado se abstenha do
sigilo e ndo omita a verdade como mecanismo de poder e dominacao. No entanto, é comum ele
obstruir o acesso aos fatos e/ou adulterar a verdade que emerge.

O prejuizo causado a sociedade é notério. Logo, o que estd em xeque no momento é a
comunicacao publica: é a eficacia das praticas comunicacionais, engendradas para proteger
a informacao de interesse publico; é o restabelecimento da transparéncia dos atos praticados
por intermédio de cada insténcia de poder; € a preservacdo da imagem positiva do Estado; € a
consolidacdo do Estado democratico e de direito.

Afinal, o que se almeja é “um denominador ético comum de toda comunicacao feita no
espago publico: é proibido usar a comunicagdo como instrumento de dominagao ou de oculta-
¢ao da verdade” (KUCINSKI, 2012, xiv).
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Alicerces da comunicagao publica/institucional do Estado

E crucial rever algumas propriedades da comunicagéo publica/institucional do Estado. A
comecar pelo estatuto da transparéncia, considerada por Silva (2012) um substrato da Repu-
blica e razao pela qual um Estado, alinhado aos preceitos democraticos, preserva a praxis de
publicizar a destinacdo do erario publico. Assim sendo, é categdrico ampliar o grau de visibi-
lidade da comunicagao publica/institucional do Estado, pois, se omitida, compromete a ima-
gem do Estado, pois se afasta do propdsito de salvaguardar o interesse publico, apontado por

Duarte (2012) e ilustrado nos quadros 1 e 2, a seguir:

QUADRO 1 - PROPRIEDADES DE UMA COMUNICAGAO PUBLICA E INSTITUCIONAL

ATRIBUIQC)ES ELEMENTARES REFERENCIAS
Trabalhar com a informacéo em favor da cidadania Brandao (2012)
Organizar a agenda social e estimular o debate publico Brandao (2012)
Buscar o engajamento do cidaddao em politicas publicas e campanhas Brandao (2012)

educativas

Efetuar a “prestagao de contas; cultuar valores; mobilizar a populagao”

Silva (2012, p. 182)

Ser um dos aportes da manutencao do Estado democratico de direito

Brandao (2012)

Investir no processo comunicativo entre Estado, Governo e Sociedade

Matos (2012)

Zelar pela transparéncia e veracidade do contelddo divulgado ao publico

Monteiro (2012)

Zelar pela imagem institucional e a identidade democratica do Estado

Monteiro (2012)

Propagar pela Comunicacdo Institucional a informacédo de interesse e
utilidade

Studart (2012)

Zelar pela Comunicacéao Institucional, que visa ao interesse do coletivo

Zémor (2012)

Patrocinar a conscientizagao do cidadao sobre seus direitos e deveres

Matos (2012)

"z

Comunicacdo Publica “é politica de inclusdo’, com investimentos no

cognitivo

Matos (2012, p. 56)

Estimular o debate publico é investir no capital social do cidadao

Matos (2012)

Comunicacao Publica (CP) é “centrar o processo no cidadao”

Duarte (2012, p. 59)

Principios basilares: “Credibilidade, respeito e interesse pelo outro”

Duarte (2012, p. 64)

Ser parte integrante e estratégica de politicas publicas desde a criagdo

Duarte (2012)

Ter “um espirito publico suportado por uma necessdria capacidade
técnica”

Duarte (2012, p.

70)

FONTE: Adaptado de Brandao; Duarte; Matos; Monteiro; Silva; Studart; Zémor (2012)
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QUADRO 2 - DESVIOS DE UMA COMUNICAGAO PUBLICA E INSTITUCIONAL

DESVIOS DE FINALIDADE | REFERENCIAS
Praticar o marketing politico Brandao (2012)
Dar voz para aqueles que ocupam posi¢des dominantes Monteiro (2012)
Privilegiar interesses privados, corporativos ou de um publico especifico Duarte (2012)
Desrespeitar garantias como: de informar,; se informar; de ser informado Studart (2012)
Blindar o acesso as informagées oficiais e/ou deformar seu contetido Studart (2012)
Izgc’,;g%ir(:) I.I”E preciso reescrever a historia’} pois a CP sempre esteve em Matos (2012, p. 56)

FONTE: Adaptado de Brandao; Duarte; Matos; Monteiro; Studart (2012)

Esses quadros servem para balizar uma analise sobre a performance da comunicagao
publica e institucional praticada pelo/no governo Bolsonaro no trato das questdes relativas a
salde publica no Brasil em tempos de pandemia (COVID-19).

Metodologia e corpus

Para desvelar o procedimento do governo Bolsonaro em relagdo a COVID-19, no periodo
do final de 2019 até junho de 2020, quando o nimero de ébitos no Brasil chegou a 50 mil, o
tracado metodoldgico planejado se organizou em torno do seguinte roteiro:

a) pesquisa cronoldgica a partir do dia 31/12/2019 (ocasido em que a Republica da China
alertou sobre um provavel estagio pandémico em andamento e registrou os primeiros casos de
contaminagao pelo coronavirus);

b) utilizar como método investigativo o monitoramento dos movimentos performaticos
da comunicacgao institucional do governo Bolsonaro para orientar a populagao, via Portal da
Secretaria Especial de Comunicagéo Social (SECOM), que direciona as consultas relativas ao
coronavirus para a pagina do Ministério da Saude;

c) diligéncias regulares dos sites de noticias com matérias alusivas as praticas do governo
no enfrentamento da pandemia.

Destaca-se que os pardmetros de selegao das fontes analisadas neste estudo foram para
além do recurso cronoldgico acerca da recolha de dados. Foi estabelecida como medida aces-
soria reunir, prioritariamente e dentro da delimitagdo cronoldgica fixada, todas as postagens
geradas no portal do Ministério da Saude, que, no curso de cada més, apresentassem infor-
magoes atualizadas, relativas a tematica da COVID-19 no Brasil e as agdes preventivas e de
austeridade da parte daquele ministério e dos demais setores da economia, envolvidos no pro-
cesso de combate a pandemia. De tal sorte que o expediente utilizado refletisse o modo de
fazer comunicagdo publica e institucional do governo Bolsonaro, conforme a contaminagéao
pelo virus e os desdobramentos disso se acentuavam no pais.
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Na mesma esteira, os critérios que deram origem a sele¢do das noticias analisadas no
estudo tomaram por base o mesmo recurso cronoldgico, acrescido da condigdo que a fonte
propagadora da noticia fosse um veiculo de renome no meio midiatico e que apresentasse
informacgdes atualizadas sobre 0 modo como o governo Bolsonaro se posiciona frente a proble-
matica da COVID-19 e em como enfrenta-lo.

A partir do discurso de diferentes atores envolvidos na crise pandémica no Brasil, o plano
foi utilizar descritores indexados ao conceito de comunicagdo publica, conexos a tematica
do coronavirus, ao Ministério da Saude e a saude publica no Brasil. Do material colhido no
site do Ministério da Saude e nos portais de noticias, cerca de 8 publica¢des foram avaliadas
diariamente e extraidos os assuntos repetidos ou em espera de atualizagdes. Ao final, foram
incorporadas ao corpus de pesquisa 39 ocorréncias sintomaticas, que contribuiram para o
desenvolvimento da andlise e para a concluséo.

Como modalidade analitica dos textos, adotamos a Andlise Critica do Discurso(ACD) nas
proposicoes de Norman Fairclough e Teun A. Van Dijk. A abordagem critica do discurso, res-
salta Fairclough, desvela a modelagem de sua formatagédo sob os aspectos ideoldgicos e as
relagdes de poder introjetadas, assim como “os efeitos construtivos que o discurso exerce sobre
as identidades sociais, as relagdes sociais e os sistemas de conhecimento e crenga (2001, p. 31,
grifo nosso). Dijk, por sua vez, propoe elucidar a intrincada questao do poder discursivo a partir
da resposta a duas questoes intrinsecas a ACD: como se da a dominagéo do discurso publico, e
suas consequéncias sociais, e como esse discurso controla a mente e agdo dos demais (2010).
Todo discurso é uma agéo social (DIJK, 2010).

Estudo de caso

Tivemos o recorte extraido dos sites de noticias e do portal do Ministério da Salde, a
seguir apresentado:

QUADRO 3 - A SAUDE DA COMUNICACAO PUBLICA E INSTITUCIONAL DO ESTADO ©

PRONUNCIAMENTO DOS AGENTES E ORGAOS DO GOVERNO NO TRATO DAS QUESTOES

RELATIVAS A SAUDE PUBLICA EM TEMPOS DE PANDEMIA

Saude autoriza 1,4 mil leitos de UTI no pais. Ampliagdo: 39% no nil de leitos de UTI em

it todo o pais. Populagéo passa a contar com 23 mil unidades.”

Brasil inaugura laboratério publico na Antartica. A unidade vai integrar novo centro
15/01/2020 | brasileiro de pesquisas na Antdrtica, regido mais ao sul do planeta. Medida representa
importante avango para os brasileiros.®

O ministro substituto da Saude, Jodo Gabbardo, atende, nesta quinta-feira (23), as 11h,
a imprensa para esclarecimentos técnicos sobre o coronavirus da China. O Ministério
da Saude instalou o Centro de Operagbes de Emergéncia (COE) - Coronavirus, que
faz o monitoramento da situagao junto a Organizagdo Mundial da Saude (OMS). [...] O
evento serd transmitido ao vivo pelas redes sociais do Ministério da Saude: Facebook,

22/01/2020

Twitter, Portal e WebR4adio Saude.® (grifos nossos).

6 A opgao pelo uso do sistema de chamada de texto numérico se deve para indicar nos anexos a fonte do acervo pesquisado e
para diferencia-los das referéncias fundantes, que se orientam pelo sistema autor-data.

Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.
Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.
Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.
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PRONUNCIAMENTO DOS AGENTES E ORGAOS DO GOVERNO NO TRATO DAS QUESTOES

RELATIVAS A SAUDE PUBLICA EM TEMPOS DE PANDEMIA

O ministro da Saude, Luiz Henrique Mandetta, atende, nesta terca-feira (28), as 10h30,
a imprensa para atualizar o boletim sobre o novo coronavirus da China. Na ocasiao,
serdo destacadas as agdes que estdo sendo implementadas no Brasil e as recomen-
dagdes para a rede publica de saude e populagao.®

28/01/2020

Foi notificado, [..] 3 casos suspeitos da doenca [..]. Os pacientes se enquadraram na
atual definicdo de caso suspeito para Covid-2019 (o novo coronavirus), estabelecida
pela (OMS) [..] apresentaram febre e pelo menos um sinal ou sintoma respiratério, e
viajaram para a area de transmissao local nos Ultimos 14 dias." (grifos nossos).

30/01/2020

Lista de hospitais que serao referéncia no Brasil. Estados possuem unidades hospita-
lares capacitadas para atender eventuais casos graves do novo coronavirus.”

04/02/2020

MS encaminhou ao Congresso Nacional o Projeto de Lei que dispde sobre medidas de
quarentena para enfrentamento da emergéncia de salde publica decorrente do novo
coronavirus. O ministro detalhou a situagao atual do pais que, até as 15h desta terca-
-feira, contabilizava 13 casos suspeitos do novo coronavirus e 16 casos descartados.
(grifos nossos).

05/02/2020
400 dias de
governo

Senado aprova Projeto de Lei que prevé agdes, como isolamento, quarentena e fecha-
mento de portos, rodovias e aeroportos para entrada e saida do Brasil [...]. A proposi-
¢do assegura aos cidaddos direito a tratamento gratuito e realizagdo compulséria de
exames médicos, testes laboratoriais, vacinagéo e outras medidas profilaticas. (grifos
Nnossos).

21/02/2020
Carnaval
com saude

Acoes de vigilancia do MS [..] orientam os navios de cruzeiro que atracam na costa
brasileira, especialmente no periodo do Carnaval. Se por um lado, a informagéo de que
néo existe circulagdo do novo coronavirus no Brasil tranquiliza a populagéo, por outro,
ha necessidade de manter cuidados basicos de higiene neste carnaval e ao longo do
ano.”® (grifos nossos).

26/02/2020

MS confirmou o 7° caso de coronavirus em SP. Um homem de 61 anos.® (grifos nossos).

09/03/2020

Pronunciamento do Presidente Bolsonaro para uma plateia de empresarios nos EUA:
"Tem a questao do coronavirus também, que no meu entender esta sendo superdimen-
sionado o poder destruidor desse virus. Entao, talvez esteja sendo potencializado, até
por questoes econdmicas."” (grifos nossos).

10/03/2020

Resposta do Presidente Bolsonaro, nos EUA, sobre a queda das bolsas em fungao da
propagacao do virus: “Obviamente temos no momento uma crise, uma pequena crise.
No meu entender, muito mais fantasia, a questao do coronavirus, que nao é isso tudo
que a grande midia propala ou propaga pelo mundo todo"™® (grifos nossos).

11/03/2020
17:51

Bolsonaro sobre o surto de coronavirus no Brasil: “Vou ligar para o Mandetta agora a
pouco. Eu ndo sou médico, eu nao sou infectologista. O que eu ouvi até o momento,
outras gripes mataram mais do que essa"" (grifos nossos).
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<https://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea-

cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.

Disponivel em:

<https://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea-

cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.
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em.

<https://saude.estadao.com.br/noticias/geral,outras-gripes-mataram-mais-que-essa-diz-bolsonaro-sobre-

-coronavirus,70003229087>. Acesso em: 19 jun. 2020.
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PRONUNCIAMENTO DOS AGENTES E ORGAOS DO GOVERNO NO TRATO DAS QUESTOES

RELATIVAS A SAUDE PUBLICA EM TEMPOS DE PANDEMIA

Participagédo do Presidente em uma manifestagao de apoiadores: “Existe o perigo, mas
estd havendo um superdimensionamento nesta questdo. Nos ndo podemos parar a
15/03/2020 | economia. E eu tenho que dar o exemplo em todos os momentos. E fui, realmente, aper-
tei a méo de muita gente em frente ao Paldcio, aqui na Presidéncia da Republica, para
demonstrar que estou com o povo"? (grifos nossos).

Bolsonaro: postura que os governadores adotaram quando da 12 morte: “Esse virus
trouxe uma certa histeria. Tem alguns governadores, no meu entender, eu posso até
estar errado, mas estdo tomando medidas que vao prejudicar em muito a nossa econo-
mia"?' (grifos nossos).

17/03/2020

20/03/2020 | MS: o reconhecimento da transmissao comunitaria do coronavirus em todo o territorio
22:05 nacional, significa que todo o Brasil deve se unir contra o virus.?? (grifos nossos).

Bolsonaro, em cadeia nacional de radio e televisdo: “Pelo meu histdrico de atleta, caso
24/03/2020 | fosse contaminado pelo virus, ndo precisaria me preocupar, nada sentiria ou seria aco-
metido, quando muito, de uma gripezinha ou resfriadinho"* (grifos nossos).

Bolsonaro: “O brasileiro tem que ser estudado. Ele ndo pega nada. Vocé vé o cara
pulando em esgoto ali, sai, mergulha, ta certo? E ndo acontece nada com ele. Eu acho
até que muita gente ja foi infectada no Brasil, ha poucas semanas ou meses, e ele ja tem
anticorpos que ajuda a ndo proliferar isso dai"?* (grifos nossos).

26/03/2020

SECOM nega gastos de R$ 4,9 mi em campanhas contra quarentena: o material da
campanha "O Brasil ndo pode parar” foi encomendado e aprovado pelo Palacio do
27/03/2020 | Planalto, sem passar pelo Ministério da Saude. O contetido incentiva os brasileiros a
voltarem ao trabalho, contrariando recomendagées de especialistas, da OMS e as res-
tricbes adotadas pelos estados.?® (grifos nossos).

Brasil registra 3.417 casos confirmados de coronavirus e 92 mortes. Apds 1 més da con-
27/03/2020 | firmagdo do 1° caso no Brasil, todos os estados registraram casos da doenca e oito
apresentaram ébitos.?® (grifos nossos).

Bolsonaro sobre como enfrentar a pandemia: “O virus ta ai. Vamos ter que enfrenta-lo,
29/03/2020 | mas enfrentar como homem, ndo como um moleque. Vamos enfrentar o virus com a
realidade. E a vida. Todos nds iremos morrer um dia"? (grifos nossos).

Saude langa painel com dados de leitos e equipamentos no pais. “A ferramenta é mais
02/04/2020 | um instrumento para dar cada vez mais visibilidade a todos os passos realizados pela
pasta” (ministro Luiz Henrique Mandetta).?® (grifos nossos).

Bolsonaro: “O virus é uma coisa que 60% vai ter ou 70%. Nao vai fugir disso. A tentativa

DR 0 é de atrasar a infec¢do para os hospitais poderem atender"?® (grifos nossos).

20 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea-
cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.

21 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea-
cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.

22 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.

23 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea-
cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.

24 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea- .
cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020. =

25 Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/03/27/coronavirus-secom-nega-gasto-de-r-49-mi-em- =
-campanha-contra-quarentena.htm>. Acesso em: 19 jun. 2020.

26 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.

27 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea- o
cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.

28 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.

29 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea- 35
cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.
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RELATIVAS A SAUDE PUBLICA EM TEMPOS DE PANDEMIA

Brasil: 72.056 casos confirmados e 553 mortes; Satide define critérios de distanciamento
social com base em diferentes cendrios. Medidas de isolamento devem ser proporcio-

DEvy nais a realidade apresentada em cada regido, observando critérios epidemiolégicos.*
(grifos nossos).
12/04/2020 Bolsonaro sobre o covid-19: “Quarenta dias depois, parece que esta comegcando a ir

embora a questdo do virus"® (grifos nossos).

MS tem atualizado diariamente as evidéncias descritas na literatura internacional sobre
13/04/2020 | diagndstico e tratamento do covid-19; Brasil registra 23.430 casos confirmados de
coronavirus e 1.328 mortes.* (grifos nossos).

Nelson Teich toma posse como Ministro da Saude: “Vim para trazer uma vida melhor
17/04/2020 | para as pessoas do Brasil”; Brasil registra 33.682 casos confirmados de coronavirus e
2.141 mortes.* (grifos nossos).

Bolsonaro sobre as mortes: “Temos um virus que estd ai. Infelizmente tem morrido
18/04/2020 | gente. Tem, né? Ninguém falou que ia ser diferente. Mas o pavor foi demais"** (grifos
Nnossos).

Bolsonaro sobre o aumento de dbitos para 2,5 mil: “Oh cara, quem fala, eu ndo sou

A ALY coveiro, td certo? Eu ndo sou coveiro"*® (grifos nossos).

49.492 casos de coronavirus no Brasil e 3.313 mortes. Até agora, do total de casos con-
23/04/2020 | firmados, 26.573 pessoas sdo consideradas recuperadas, correspondendo a 54% dos
casos diagnosticados e 19.606 permanecem em acompanhamento.*®

Bolsonaro sobre as 5 mil mortes: “Nao vao botar no meu colo uma conta que néo
€ minha”; "As pessoas tém que perguntar para o [Jodo] Ddria por que mais pessoas
29/04/2020 | estao perdendo a vida em Sao Paulo”; “"O Supremo [Tribunal Federal] decidiu que
quem decide essas questdes (sobre restricbes) sdo os governadores e prefeitos'¥ (gri-
fos nossos).

SECOM usa lema associado ao nazismo para divulgar acoes do governo para conter o

HoyoRy by virus, mas nega relagao: “O trabalho liberta'*® (grifos nossos).

MS apresenta diretrizes para auxiliar na decisdo sobre distanciamento social. O docu-
11/05/2020 | mento ir4 apoiar o gestor local na Avaliagao de Risco na tomada de decisdo na imple-
Sem ébitos | mentacdo de medidas ndo-farmacoldgicas, como o distanciamento social; Brasil
registra 168.331 casos e 67.384 pessoas estao recuperadas.*® (grifos nossos).

Em meio a pandemia, Brasil tem 22 saida de um ministro da satide em menos de um

e més.* (grifos nossos).

30 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.

31 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea-
cao-de-desdem-as-mortes-de-brasileiros-por-covid-19.ghtml>. Acesso em: 11 jun. 2020.

32 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.
33 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.

34 Disponivel em: <https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/04/29/e-dai-de-bolsonaro-nao-e-primeira-rea-
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18/05/2020 | Pesquisa de anticorpos ja testou 15 mil pessoas na 1° etapa; Mais de 100 mil brasileiros
ek ja estdo recuperados da covid-19.4 (grifos nossos).

19/05/2020 | Subiu para 106.794 o n° de recuperados da covid-19 no Brasil, o que representa 39,3%

-~ do total de casos confirmados até o momento (271.628).%?
Sem ébito

11/06/2020 | Consdrcio de imprensa registra 41,058 mortos; 1.261 em 24h.** (grifos nossos).

Bolsonaro acusa Mandetta de forjar nimeros da covid-19: 'Deu uma inflada!** Nota:

YOI/ ATED site MS tem suprimido o termo “mortes/ébitos”
49.090 6bitos no Brasil; pelo 4° dia consecutivo, mais de 1,2 mil mortes registradas no
19/06/2020 periodo de 24 horas. Sdo mais de 1 milhdo de casos confirmados da doenca.* Nota:

dados fornecidos pelo consédrcio de veiculos de imprensa e ndo mais somente pelo
Ministério da Sadde.

FONTE: Adaptado do Correio Braziliense; Estadao; Folha de Sdo Paulo; G1; MS; Terra; UOL (2020)

Resultados

Tinha-se a impressao que a chegada de 2020 traria consigo um modo de fazer comunica-
¢ao publica/institucional aos moldes dos melhores manuais do dominio, tamanho o empenho
do governo em propagar seus projetos em politicas publicas, tomados por um sentimento ufa-
nista. A pratica investida em cada matéria publicada no Portal do Ministério da Saude, no inicio
de janeiro, se caracterizou pelo aparente aspecto democratico, por disponibilizar a informagéao
e estimular o debate publico, centrando assim o processo comunicacional no cidadao.

Por isso, num cenario marcado pela bonancga e “céu de brigadeiro’, desde 22 de janeiro,
passados 400 dias de governo e as festividades carnavalescas no fim de fevereiro de 2020, e
sob a batuta do entdo ministro da salde Luiz Henrique Mandetta, o que se passava do outro
lado do Atlantico ou do Pacifico, relacionado a COVID-19, nao se traduzia em iminente perigo
para o Brasil.

E mesmo com a confirmagéao do 1° caso de contaminagao, em 26 de fevereiro, a serenidade
reproduzia o ambiente, que mediado por a¢des supostamente preventivas (esclarecimentos
técnicos, orientagdes ao cidadao) e por um Projeto de Lei encaminhado ao Senado e aprovado
em 05 de fevereiro, que previa agdes como isolamento e quarentena em situagées emergen-
ciais, a comunicagao ia de vento em popa.

41 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.
42 Disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias>. Acesso em: 18 jun. 2020.

43 Disponivel em: <https://www.terra.com.br/noticias/coronavirus/consorcio-de-imprensa-registra-41058-mortos-1261-em-
-24h,568bb66ecc7b2943a21cdb440d36d05cz11fxn0y.html>. Acesso em: 20 jun. 2020.

44 Disponivel em: <https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/politica/2020/06/11/interna_politica,863109/bolsonaro-
-acusa-mandetta-de-forjar-numeros-da-covid-19-deu-uma-infla.shtml>. Acesso em: 20 jun. 2020.
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Ocorre que, com o avango da COVID-19 no Brasil, com os registros de 12.056 casos con-
firmados e 553 mortes, em 06 de abril, e com a determinagao dos critérios de distanciamento
social, que incluia o fechamento de estabelecimentos comerciais, industriais e de servigos,
houve um embate ideoldgico entre salvar vidas humanas e salvar a economia do pais e o
emprego do trabalhador.

E foi em torno de uma pauta marcada por disputas de interesses entre setores da economia
versus setores da saude que a comunicagao publica/institucional do governo Bolsonaro pas-
sou a sofrer seus maiores reveses. A contar de margo de 2020, até o ultimo registro coletado,
em 19 de junho de 2020, o interesse publico, o direito de informar, o direito de ser informado e
o direito de se informar se tornaram privilégios de poucos. Seja em razdo da auséncia de quali-
dade na informagéo recebida, seja em fungao da restricdo do acesso aos dados factuais.

Aflorou o dissenso, motivado por disputas entre diferentes atores sociais, vozes dissonan-
tes de uma mesma instituicdo do Estado (Ministério da Saude) desestruturaram as bases do
processo comunicacional que subsidia a comunicagao publica/institucional do governo fede-
ral, associadas a declarag¢des presidenciais demeritérias da enfermidade, como “ndo podemos
parar a economia em funcdo de uma ‘gripezinha;, que 70% ird pegar e produzir anticorpos e
ajudar a nao proliferar, afinal todos nds iremos morrer um dia"“®.

O presidente Jair Messias Bolsonaro, apoiado por alguns setores da economia, se articu-
lou no sentido de desconstruir a narrativa da irremedidvel necessidade de reconhecer a leta-
lidade do virus, ora investindo na ideia de um superdimensionamento do poder destruidor do
virus para atender aos interesses econdmicos de outrem, ora por desdenhar da gravidade da
situacao, creditando a questdo a grande midia por propagar o exagero pelo mundo todo. Por
ocupar um espago de fala desconexo da fungéo exercida, ao tratar a questdo como “gripezinha”
remediada por cloroquina como solucao funcional e por incentivar a populagdo a suspender
o isolamento e voltar ao trabalho, gerou um conflito comunicacional com o que estava sendo
recomendado pelos érgados de salde e pelo governo de cada estado, e um prejuizo no modo
de a populagao conceber uniformemente o contexto. Ora se eximindo do dever, ora creditando
cada 6bito na conta do Judiciario e dos governadores.

Conclusao

Em suma, em decorréncia do que foi demonstrado, em termos de comunicagao publica e
institucional da parte do governo Bolsonaro, com efeito, todo o empenho investido foi na dire-
¢ao daquilo que a comunicagao publica ndo deve prestar-se a fazer. Ao abrir mao de zelar pela
transparéncia, pela imagem institucional e pela identidade democratica do Estado, conforme
salientado por Monteiro (2012), a atual gestdo da comunicagao publica/institucional do Estado,
assumida pelo governo Bolsonaro, abriu mao da credibilidade e da oportunidade de valorizar a
potencialidade comunicativa.

46 'Todos nés vamos morrer um dia": veja falas de Bolsonaro sobre o coronavirus. UOL, S&o Paulo, 1 maio 2020. Disponivel em:
https://noticias.uol.com.br/saude/ultimas-noticias/redacao/2020/05/01/todos-nos-vamos-morrer-um-dia-as-frases-de-bol-
sonaro-durante-a-pandemia.htm?cmpid=copiaecola. Acesso em: 20 jun. 2020.



Comunicagao institucional sob a Iégica distdopica: o governo Bolsonaro e o enfrentamento da pandemia da COVID-19

Dai que a comunicagédo publica e institucional do Estado foi contaminada pela I6gica dis-
tépica no episédio COVID-19, resultando no seu descrédito, uma vez que “na democracia a
legitimidade do Governo ndo vem mais da obediéncia e da concordéncia, mas da participacao
critica e autbnoma do cidadao. Ai, o que conta é tratar o cidadao com respeito, entregando a
ele a verdade factual” (BUCCI, 2012, p. 199). Neste sentido, justamente o elemento-chave, a
respeitabilidade, foi deslocado para um plano inferior e preterida sua utilidade.

Percebe-se, com isso, que para os céticos a comunicag¢ao publica se traduz num ideal
irrealizavel, utépico, e para os insanos, numa oferta supérflua em tempos de distopia. Contudo,
para os que defendem um projeto de Estado democratico e de direito consolidado, necessa-
riamente tudo passa, antes, pelo apreco aos alicerces que subsidiam a comunicagao publica e
institucional do Estado.

Em tempos de pandemia nao foi o horror da morte que ocupou a mente do mandatario,
tampouco a divulgacdo do nimero de 6bitos apavorou o governo Bolsonaro, e sim a terrivel
cobranca de ter competéncia para lidar com a pedra no meio do caminho: o acontecimento
chamado coronavirus.

INSTITUTIONAL COMMUNICATION UNDER DISTOPIC
LOGIC: THE BOLSONARO GOVERNMENT AND
COVERING THE PANDEMIC OF COVID-19

ABSTRACT

The dystopian logic, the undermining of intentional intentions in the conduct of public powers and social pro-
Jections, appears at the crossroads of practical actions, as, for example, in the confrontation of pandemics, as
through which humanity passes. In spite of the different angles, we will approach that of institutional communi-
cation in face of the consequences caused by COVID-19 in Brazil, with the background of provoking reflections
that allow to radiograph the current state of health of the public communication in Brazil.

Keywords: Public communication. Institutional communication. Dystopia. Bolsonaro Government, COVID-19,
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O CASO ALVIM-GOEBBELS:
REFLEXOES SOBRE LIBERDADE DE
EXPRESSAQ E O PAPEL SOCIAL
DO JORNALISMO NO COMBATE

A DISCURSOS DE ODIO

VITOR DANIEL CLAUDINO MARTINS TEIXEIRA!
ANA LUCIA MEDEIROS?

RESUMO

A liberdade de expressdo, importante direito humano para formagdo de uma sociedade democratica plena,
garante o debate e a pluralidade de ideias. Com o advento da internet, a partir dos anos 2000, as redes sociais
possibilitaram a amplificacdo de vozes e uma maior interagdo entre individuos. Nesse aspecto, a liberdade
de expressao pode figurar como um escudo para a disseminacdo de mensagens antes limitadas a pequenos
circulos e que, por isso, ndo tinham tanta repercussao na grande midia, ainda que muitos desses contelidos
sejam objeto de repudio. Este artigo pretende refletir sobre o papel social do jornalismo dentro dessa situagdo
de cacofonia de discursos e como se comporta diante de discursos de édio, a exemplo do pronunciamento do
entdo secretdrio especial da Cultura do Brasil, Roberto Alvim, em janeiro de 2020.

Palavras-chave: Liberdade de Expressao. Discurso de Odio. Nazismo. Cobertura Midiatica.

Introducao

O uso de aplicativos como Whatsapp proporciona a troca de mensagens de ponta a ponta
(quando a conversa - no geral criptografada - € mantida entre duas pessoas) ou com grupos
que envolvem muitos individuos. Esses ambientes possibilitam, inclusive, a circulagdo de men-
sagens consideradas antiéticas e proporcionam a disseminagao de posicionamentos de pessoas
publicas que corroboram pensamentos muitas vezes discriminatérios e de carater separatista.

Por isso, diante do critério de proeminéncia de algumas dessas pessoas que interagem em
redes sociais, discursos de 6dio passaram a ganhar espago nos jornais, noticiando muitas vezes
declaragdes que atentam contra os Direitos Humanos e repercutindo ainda mais esses pronun-
ciamentos que incitam a violéncia contra grupos minoritarios. Desta forma, resolvemos analisar
quatro portais de noticias para entender como os jornalistas tratam esse tipo de conteudo a
partir do polémico discurso do ex-secretario especial da Cultura do Brasil, Roberto Alvim.

1 Graduagdo em Comunicagao Social (Jornalismo) pela Universidade Federal da Paraiba (2011) e graduacdo em Direito pela
Faculdade Mauricio de Nassau (2015). E assistente em administragdo da Universidade Federal da Paraiba e mestrando no Pro-
grama de Pés-Graduagao em Jornalismo da UFPB (2019). Tem experiéncia na &rea de Comunicagdo, com interesse em temas
como convergéncia midiatica, narrativas jornalisticas, jornalismo digital e cinema. E-mail: vitordanielteixeira@yahoo.com.

2 Jornalista e pesquisadora, doutora em Comunicagdo (UnB/Université de Rennes-1); estudos pds-doutorais na Universidade
Federal da Bahia. Autora dos livros Sotaques na TV (2006) e Noticiador-Noticiado - Perfis de jornalistas numa sociedade em
midiatizagdo (2015). E-mail: analumbr@yahoo.com.br.
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Em janeiro de 2020, o entdo membro do governo brasileiro aparece em video de divulgacao
de um prémio institucional plagiando o ministro da propaganda do governo nazista Joseph Goe-
bbels. Assim, pela dimensédo do caso e a ligagdo com uma ideologia mundialmente condenada
pela crueldade e pelo genocidio cometido contra minorias, decidimos utiliza-lo neste artigo.

A liberdade de expressao

Os direitos de liberdade, conforme os conhecemos hoje, remontam as varias revolugoes
liberais e ao consequente colapso de um formato de Estado absolutista, que historicamente
foi recebendo limites em relagdo a interferéncia irrestrita na vida privada dos cidadaos. Surgiu,
assim, uma nova perspectiva que trouxe a dignidade a pessoa humana como elemento essen-
cial para a construgao de um Estado Democratico de Direito e que, atualmente, fundamenta o
ordenamento juridico brasileiro (GHIDORSI, 2018).

Nesse sentido, democracia e liberdade de expressao estao intimamente ligados. A cen-
sura surge como um mecanismo prejudicial a formacdo de uma opinido publica critica, ja que é
necessario haver confronto de ideias para que a populagdo possa tomar decisoes e agir diante
dos processos democraticos. Farias (1996, p. 28) usa, inclusive, o termo “termémetro do regime
democratico” associando-o a liberdade de expressao.

Além de ser protegida pela Constituicdo Federal, a liberdade de expressao também possui
outros pressupostos protegidos pela lei, como as liberdades de consciéncia e crenga, de con-
vicgao politica, a inviolabilidade das comunicacoes telefonicas e o sigilo de correspondéncia,
a garantia do acesso a informacao e do sigilo da fonte. Até por isso, dentro do texto normativo,
sdo abordadas outras situagdes analogas a liberdade de expresséao, “constituindo ora seu pres-
suposto, ora sendo deles dependentes, como ocorre com os direitos sociais a educagao e a
cultura” (BORNHOLDT, 2010, p. 82). Nessa mesma perspectiva, o escritor George Orwell, na
obra 7984, define que “liberdade é a liberdade de dizer que dois mais dois perfazem quatro. Se
tal estiver garantido, todo o resto se segue” (ORWELL, 2009, p. 101).

Assim, passamos a entender o amplo espectro abrangido pelo ato de se expressar livre-
mente, pois as normas protegem também os meios para se atingir a livre formagao e a manifes-
tacéo do pensamento. No entanto, por mais que a internet tenha democratizado a comunicacéo
nas ultimas décadas, grandes conglomerados ainda detém uma maior influéncia em milhdes
de pessoas. Por mais que existam normas protetivas ao direito de liberdade, ainda teremos um
problema logistico de alcance de divulgacao de opinides e pensamentos.

Com isso, existe uma percepgao de que o Estado deve intervir de forma razoavel para que
a liberdade de expressao nao acabe por reproduzir um pensamento dominante, ou seja, sabe-
mos que existem corporag¢des que dominam grande parte do capital e, por causa disso, passam
a influenciar a informagéo que chega ao cidadao. De certa forma, exclui alguns do pleno exerci-
cio de direito de acesso a informacgéo, pois acabam sofrendo com a falta de representatividade
e de possibilidade financeira e educativa de alcangar os conteudos divulgados.
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Controle das liberdades e discursos na sociedade

Surge, assim, o conceito de efeito silenciador do discurso de Owen Fiss (2005), que traz a
tona o fato de que, na pratica, a liberdade total de expressao faz com que aqueles que tém mais
voz na sociedade se sobreponham aos menos favorecidos. O mundo ideal da livre manifesta-
¢ao do pensamento prenuncia que todos terdo o mesmo direito de revelar suas opinides. Mas,
na pratica, percebe-se que a maior parte das vozes tende a se calar diante das mais poderosas,
pois estamos falando de populagdes oprimidas no convivio social e por ideias antigas de que
ha um estilo de vida padrao.

E a compreensdo de que o conflito estd entre igualdade e liberdade que faz com que
entendamos este conceito, porque nao ha outra forma de chegarmos a igualdade se nao limi-
tarmos a sociedade em alguns aspectos. Limitar o discurso pode, ao contrario do que se pensa,
criar um espacgo democratico para que outras vozes sejam ouvidas (FISS, 2005).

Imprescindivel, portanto, a atuagé@o estatal em algum ponto no controle das liberdades
publicas, para que seja atingida uma igualdade de for¢as entre discursos; afinal, a Justica em si
se baseia na possibilidade de tratar os desiguais desigualmente, na medida de suas desigual-
dades. Para Fiss (2005, p. 48), “o fim calha ser uma concepg¢ao de democracia que exige que o
discurso dos poderosos nao soterre ou comprometa o discurso dos menos poderosos. ”

Assim, ndo deve existir, na atuagcdo do Estado, uma vontade de favorecer um grupo em
detrimento do outro, mas sim tornar possivel a equalizacdo quando se trata de mostrar opostos
para o publico, que necessita do contraditdrio. E desta forma que Fiss (2005) entende que a
atuagéo do Estado nao se da apenas no fortalecimento de grupos menos favorecidos:

O Estado nao esta tentando arbitrar entre os interesses discursivos de cada
grupo, mas, ao contrdrio, estd tentando estabelecer precondi¢des essenciais
para a autogovernanca global, assegurando que todos os lados sejam apre-
sentados ao publico (FISS, 2005, p. 49).

Com isso, intensifica-se a responsabilidade do Estado em fazer com que a liberdade de
expressao plena seja alcancada, ndo havendo possibilidade de se ter cidaddos bem informa-
dos e com senso critico apurado sem conhecimento e informacgdes plurais, apesar do controle
governamental. Nesse sentido, o jornalismo tem uma fungao social de controlar possiveis inte-
resses politicos contrarios a pluralidade de ideias e ampliagao do debate publico.

Rothberg (2011) explica que, historicamente, a influéncia do poder econémico, na forma
da propriedade privada nos meios de comunicagao, entre outros aspectos, resultou em um
confronto com essa funcao publica do jornalismo. O autor frisa que, diante da situagao, varios
paises, entre eles o Brasil, desenvolveram um aparato regulatério com vistas a frear a utilizacao
das concessoes publicas para outros fins que ndo aqueles de interesse da coletividade e volta-
dos para o fortalecimento da democracia.

Entre as atribuigdes concernentes a conduta profissional do jornalista, o cédigo deon-
tolégico (FENAJ, 2007), em seu art. 6°, determina que é dever desse profissional defender os
direitos humanos e se opor ao autoritarismo e a opressao, além de lutar pela liberdade de pen-
samento e de expressao.
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No entanto, como avalia Rothberg (2011), em nosso pais, falta ainda uma maior respon-
sabilizacdo de empresas de comunicagdo em relacdo a aspectos que restringem a atividade
jornalistica, como é o caso da influéncia que empresas de midia exercem sobre o conteldo
editorial em prol de suas proprias visoes e interesses ou de seus aliados. Rothberg (2011) e
Christofoletti (2008) apontam que esse conflito ocorre por causa dos altos custos de execugéao
da atividade jornalistica, que sdo cobertos em grande parte por receitas publicitarias. Isso faz
com que interesses dos anunciantes muitas vezes sejam priorizados na hora da decisao sobre
o que publicar e que viés adotar em relacdo a divulgacao jornalistica.

Fiss (2005) também avalia que o financiamento privado é um problema sério na imprensa
e no cumprimento de sua funcéo social:

O mercado, pressionando a imprensa, pode fazer com que ela seja timida na
critica ao governo ou a certos candidatos, quando as politicas governamen-
tais ou as posi¢oes dos candidatos favoreceram os interesses econdmicos da
imprensa. Em outras instancias, a influéncia pode ser mais sutil: um simples
desejo de maximizar os lucros pode levar a imprensa a desdenhar questdes
que deveriam ser veiculadas mas que nao serdo porque nao gerarao a receita
desejada (FISS, 2005, p. 101).

Rothberg (2011) também enfatiza que o Brasil tem uma forte tradicdo patrimonialista e de
ocupagéao privada predatéria dos espacos publicos, deixando a responsabilidade social dos
meios de comunicagdo a mercé da exploragdo comercial e visando ao lucro e a interesses
particulares. Segundo esse autor, apesar de o jornalismo nao ser o Unico setor da sociedade
influenciado pelas forgas econémicas, ele é o Unico que pode afetar os outros, pois é responsa-
vel por informar e orientar as pessoas para lidarem com desigualdades e injusticas.

E nessa perspectiva que Owen Fiss (2005) defende a presenca do Estado nos meios de
comunicacao, tornando vulneravel o uso politico de emissoras de radio e TV, situagéo recor-
rente no Brasil. Ao assumir tal responsabilidade, o Governo tende a tornar a informacgéo ten-
denciosa. No caso brasileiro, isso possibilitaria um novo flerte com a ditadura. Nesse sentido,
Fiss defende um modelo em que o Estado tem presenga reguladora, funcionando como uma
espécie de mediador da informacao, abrindo espago para vozes dissonantes, enriquecendo o
debate publico e confrontando ideias.

O que é relevante, finalmente, € entender a importéncia da informacgao para o desenvolvi-
mento de uma sociedade critica e que, apesar de ser dispositivo salutar, a liberdade de expres-
sdo nao deve ser compreendida como algo intocavel, mas que, muitas vezes, ela pode ser
nociva. Além do mais, o Estado tem papel fundamental para criar as bases estruturais da demo-
cracia, principalmente, no que tange a imprensa, e o Direito deve cuidar ndo s6 de restrigdes
gue possam ser feitas contra a imprensa. O equilibrio se torna, portanto, fundamental.
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A reascensao de discursos de odio

Apesar de o controle midiatico no Brasil ainda estar nas maos dos grandes conglomerados
de comunicagao, a expansao do acesso a internet permitiu aos individuos participarem mais
ativamente da produgéo de informagdes. Atualmente, a internet proporciona um maior acesso
as noticias, seja ao abrir um blog ou participar com comentarios sobre os assuntos mais recen-
tes na pagina pessoal nas redes sociais.

A popularizagéo dessas ferramentas tecnoldgicas e a possibilidade de todos exporem suas
opinides sem restricdes trouxeram um perigoso revisionismo de temas que ja eram consenso
na sociedade, e foi facilitada a unido de pessoas que pensam da mesma maneira extremista
para proferir discursos de édio.

No fim, as mesmas propriedades que destacam a internet como um meio de
comunicagdo brilhante - capaz de permear no tempo e espaco, difundindo
conteddo de forma ampla e diversificada - acabam propiciando, de modo
paralelo, o alastramento de contelidos téxicos de maneira inexoravelmente
superior a qualquer outro momento da histéria (GHIDORSI, 2018, [s.p.).

O conceito de discurso de édio, segundo Freitas e Castro (2013, p. 344), é centrado na
“expressao do pensamento que desqualifica, humilha e inferioriza individuos e grupos sociais’,
majoritariamente minorias que fogem do modelo dominante, “de forma a desqualifica-las como
detentoras de direitos, provocando o que a doutrina chama de efeito inibidor ou silenciador,
[..] para diminuir a autoridade e a prdpria atuagao das vitimas nos debates da sociedade civil”
(FERNANDES, 2017, apud GHIDORSI, 2018, [s.p.]). Sarmento (2006, apud SCHAFER et al., 2015)
também destaca a forca silenciadora que esse tipo de discurso opressivo pode provocar em
seus alvos, acarretando clara violagao a dignidade da pessoa humana.

Rosenfeld (2001, apud SCHAFER et al,, 2015, p. 147) destaca dois tipos de discursos de
odio: "O hate speech in form sao aquelas manifestagdes explicitamente odiosas, ao passo que
0 hate speech in substance se refere a modalidade velada do discurso do édio"

Freitas e Castro (2013, p. 345) afirmam que

alguns autores, como Simon Lee (1990), atribuem a Voltaire a responsabilidade
pela defesa do discurso do 6dio como manifestagao legitima do pensamento,
necessdria a afirmagé@o da democracia. Para esses casos a tolerancia deveria
provir dos setores discriminados que suportariam as ofensas originadas dos
discursos em nome da defesa da democracia. Esta &, por exemplo, a proposta
de Escdmez (2005, p. 11) que propugna pela “Tolerdncia como uma resposta
frente a humilhacdo das sociedades modernas”.

Entretanto, os autores concluem que, na nossa democracia contemporanea,

a tolerancia significa respeito a alteridade e a personalidade do ofendido, con-
sequentemente, o discurso do ddio, na medida em que tende a inviabilizar o
carater comunicativo da Liberdade de Expressdo, nao pode ser aceito, quer
pelo desrespeito aos direitos do ofendido, quer porque busca a sua exclusao
do exercicio da cidadania, comprometendo a prépria democracia (FREITAS;
CASTRO, 2013, p. 345-346).
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Analise do caso do ministro Alvim

Para analisar como a imprensa vem noticiando discursos de édio, foram feitas compara-
¢Oes de matérias de quatro grandes portais brasileiros sobre um pronunciamento oficial de
Roberto Alvim, entdo Secretario Especial de Cultura do governo brasileiro, que, em janeiro de
2020, teria parafraseado um discurso de Joseph Goebbels, em 8 de novembro de 1933, ministro
da Propaganda da Alemanha Nazista. Escolhemos esse fato especifico por ter sido um repre-
sentante do Estado fazendo referéncia a uma ideologia que é mundialmente rejeitada e respon-
savel por aproximadamente 6 milhdes de mortes. O pronunciamento de Joseph Goebbels teve
como principios o preconceito e o desrespeito a dignidade da pessoa humana.

A escolha do caso também como objeto de analise se alinha com os parametros que
Schaéfer et al. (2015) afirmam ter servido para definir o conceito juridico de discurso de édio,
constantes no art. 4° da Convengéao Interamericana Contra Toda Forma de Discriminagéo e
Intolerancia (OEA, 2013, [s.p.]):

Os Estados comprometem-se a prevenir, eliminar, proibir e punir, de acordo
com suas normas constitucionais e com as disposicoes desta Convencgao,
todos os atos e manifestagdes de discriminagao e intolerancia, inclusive: I.
apoio publico ou privado a atividades discriminatérias ou que promovam a
intolerancia, incluindo seu financiamento; Il. publicagao, circulagéo ou difu-
sdo, por qualquer forma e/ou meio de comunicacéao, inclusive a internet,
de qualquer material que: a) defenda, promova ou incite o édio, a discrimina-
¢do e a intolerancia; e b) tolere, justifique ou defenda atos que constituam
ou tenham constituido genocidio ou crimes contra a humanidade, con-
forme definidos pelo Direito Internacional, ou promova ou incite a pratica
desses atos; [...]" (grifo nosso).

Também destacamos a Lei n° 7.716/89, que define os crimes resultantes de preconceito de
raga ou de cor e, em seu art. 20, criminaliza a apologia ao nazismo em nosso pais:
§ 1° Fabricar, comercializar, distribuir ou veicular simbolos, emblemas, orna-

mentos, distintivos ou propaganda que utilizem a cruz suastica ou gamada,
para fins de divulgacdo do nazismo.

Pena: reclusdo de dois a cinco anos e multa.

§ 2° Se qualquer dos crimes previstos no caput é cometido por intermédio dos
meios de comunicacao social ou publicagcdo de qualquer natureza:

Pena: reclusdo de dois a cinco anos e multa (BRASIL, 1989).

Para a analise, foram selecionados os portais G1, R7, sendo os dois pertencentes a dois
grandes conglomerados de midia nacional. Para ampliar o leque de visdes sobre o tema, tam-
bém fazem parte do corpus as publicagdes dos portais El Pais Brasil e BBC Brasil, vinculados a
empresas de comunicagao de outros paises, respectivamente, Espanha e Inglaterra.

De cada portal sdo observados, principalmente, trés aspectos: a estrutura da noticia sobre
0 caso em questao, as fontes escutadas e a contextualizagado do assunto, ou seja, como o jorna-
lista tratou o que representa tal discurso para a Histéria. Esses pontos elucidam a forma como
os meios de comunicacgao divulgam e/ou se posicionam perante discursos de édio. Para tanto,
buscamos as primeiras mengoes que relacionam o discurso do ex-ministro Alvim ao nazismo
nas paginas dos cinco sites selecionados para andlise.
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Descri¢cdo do caso

Em 16 de janeiro de 2020, a Secretaria Especial de Cultura do governo brasileiro divulgou
um video em que o seu chefe, Roberto Alvim, anunciava um prémio promovido pela pasta. O
video, além de replicar a fala de Goebbels, assemelhava-se também com a estética adotada
pelos alemées nas propagandas do passado. Apds a divulgacdo, uma advogada detectou a
referéncia (ADVOGADA.., 2020), trouxe a tona nas suas redes sociais a semelhanca entre os
discursos, e, a partir dai, a postagem comecgou a ser compartilhada até chegar ao conheci-
mento dos grandes veiculos de midia. Isso posto, passaremos as analises das noticias produ-
zidas pelos sites selecionados.

Gl

No G, o fato foi noticiado com o titulo “Secretério Nacional da Cultura, Roberto Alvim, faz
discurso sobre artes semelhante ao ministro da propaganda de Hitler” (SECRETARIO.., 2020).
A matéria é assinada pelo portal, ndo indicando um repérter responsavel, datando do dia 17 de
janeiro de 2020, dia seguinte a divulgacao do video, pois foi a sua ultima atualizagao.

O texto segue as regras tradicionais do jornalismo, iniciando pelo lide para, a seguir, deta-
Ihar os acontecimentos, passando a utilizar trés intertitulos: “Discurso a atores X discurso sobre
prémio de arte’, em que fala de onde foram tirados os discursos (Alvim, do video do prémio
nacional; Goebbels, do livro Joseph Goebbels: Uma Biografia); “Compare os discursos’, em que
o autor transcreve os textos dos dois pronunciamentos a titulo de comparagéao, descrevendo
ainda o video de Alvim, ligando-o a estética também adotada pelo nazista; por fim, “Prémio
Nacional da Cultura’, explicando do que se tratava o prémio, motivo da divulgagao do video de
Alvim.

Em termos de utilizagdo de ferramentas multimidia, a noticia apresenta dois videos, um
com o trecho de 29 segundos do video de Alvim relacionado a Goebbels e outro de quase
20 minutos, veiculado na Globo News, em que analistas falam sobre a repercussao do fato.
Os hiperlinks sao utilizados no corpo do texto, levando a matéria que fala da exoneragao do
entdo ministro, provavelmente, apds uma atualizagdo da noticia, tendo em vista que esta foi
atualizada no dia seguinte ao video, conforme consta no site. Também ha hiperlinks ao final do
texto, onde sdo mostrados outros desdobramentos da histéria, como pedidos de afastamento
do secretario.

Nao foram entrevistadas fontes para a produgéo da noticia, sendo utilizada a postagem de
Alvim na rede social do Facebook como uma declaracao, replicando partes da postagem direta-
mente. Nela, o secretario justifica que houve uma coincidéncia entre os discursos, ndo havendo
intencdo de replicar Goebbels. Ressaltamos que o texto fala da disseminagéo do fato em outra
rede social, o Twitter, mas ndo destaca a pessoa que descobriu a ligagdo dos discursos, a advo-
gada Manuela Lorencao, conforme noticiado pelo Correio Braziliense (ADVOGADA...,, 2020).
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Ao estabelecer o vinculo entre os textos, a matéria do G7 explica o contexto em que ocorreu
a fala de Goebbels, quando ele queria dar orientagdes estéticas a diretores de teatro; porém,
nao explica com maiores detalhes a histéria do alemao e sua importancia para o regime nazista.
Cabe ressaltar que, no video extra estabelecido no meio do texto, analistas debatem sobre o
significado do discurso e da ligagdo com nazismo.

R/

No portal R7, na busca que fizemos, a noticia mais antiga relacionada ao discurso de Alvim
foi também do dia 17 de janeiro de 2020, intitulada “Bolsonaro demite secretario que anunciou
prémio com frase nazista” (SERRA et al., 2020). O texto foi assinado por Bruna Serra, da Record
TV, com Mariana Londres e Plinio Aguiar, vinculados ao R7.

Os reporteres seguem novamente as regras jornalisticas, iniciando o texto com o lide e
desenvolvendo o assunto - nesse caso, o fato central da matéria foi a demissao, e nao o dis-
curso. Nao ha intertitulos no corpo do texto, sendo colocados, entre um paragrafo e outro do
texto, varios hiperlinks com matérias relacionadas ao caso. Cabe ressaltar que existe apenas
um hiperlink no corpo texto, que leva a uma matéria intitulada “Apds demitir secretario, Bolso-
naro diz repudiar ‘ideologia totalitarias”.

Embora nao haja intertitulos na primeira matéria, podemos perceber trés momentos na
estrutura da noticia: primeiro, o fato da demisséo, com uma declaragdo do presidente Jair Bol-
sonaro repudiando ideologias totalitarias e demonstrando apoio a comunidade judaica; a expli-
cacao do motivo da demissdo, com a comparagao entre os discursos; e a repercussao com
varios comentdrios feitos por personalidades juridicas e politicas repudiando Alvim. Quanto a
ferramentas multimidias, apenas imagens sao veiculadas, com destaque para caixas abertas
direcionando para tweets de politicos relacionados ao assunto.

As fontes escutadas sdo basicamente politicos, juizes ou entidades que deram declara-
¢oOes oficiais ou postaram sobre o assunto em suas redes sociais. No caso de Bolsonaro, sua
declaragéo foi feita em nota oficial sobre a demissdo, enquanto personagens como o entéo
presidente da Camara dos Deputados, Rodrigo Maia, e o ministro do Supremo Tribunal Federal,
Gilmar Mendes, foram replicados na matéria através de uma caixa aberta com os comentarios
no Twitter, a qual direciona o leitor para as contas dessas pessoas publicas na rede social. O
mesmo acontece com o PSDB, partido politico que também tem sua postagem exibida na
matéria. Outros partidos também séo citados, mas apenas para replicar notas ou declaragoes,
todas repudiando a atitude do secretario.

Quanto a contextualizacdo do fato, o R7 ndo detalha quem foi Joseph Goebbels, descre-
vendo-o apenas como ministro da Propaganda da Alemanha Nazista, sem maiores explica¢des
sobre sua histéria ou sobre o que foi 0 nazismo.
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El Pais Brasil

No E/ Pais Brasil, o titulo da noticia foi “Secretario da Cultura de Bolsonaro imita fala de
nazista Goebbels e é demitido” (ALESSI, 2020), também de 17 de janeiro de 2020, escrita por Gil
Alessi. Vale notar que o texto ja se inicia com a referéncia a Wagner e transcrevendo parte do
discurso de Alvim referente a Goebbels, ou seja, logo no primeiro paragrafo o autor estabelece
o fato, aponta as ligagdes com o nazismo e a repercussao nas redes sociais. No que tange a
repercussao, a matéria destaca também as declaragdes dos entédo presidentes da Camara e do
STF, Rodrigo Maia e Dias Toffoli, respectivamente.

O paragrafo seguinte é dedicado a defesa de Alvim; porém, o repdrter reuniu as varias
declaragdes dadas pelo ex-secretario em diversos veiculos se explicando sobre o discurso,
apontando inclusive contradigdes, iniciando com uma postagem nas redes sociais e encer-
rando o paragrafo com outra feita apds a demissao, concluindo essa parte da noticia com
a informagdo de que a atriz Regina Duarte havia sido convidada para assumir a pasta. Em
seguida, o autor traz o intertitulo “Histérico’, em que cita outros discursos feitos por membros
gue se aproximam de regimes totalitarios.

Existem hiperlinks no corpo do texto, principalmente, remetendo as declaracoes de defesa
de Alvim, inclusive de uma entrevista dada a outro veiculo; no caso, o Estaddo. Além disso, exis-
tem links nos nomes de Joseph Goebbels e Adolf Hitler que levam a outras matérias do E/ Pais
Brasil sobre eles. Outros hiperlinks estao dispostos ao lado do texto, e esses se referem tanto ao
governo como ao nazismo, um deles sendo a matéria intitulada “Por que votamos em Hitler?".
Assim, percebemos que a contextualizagado do histérico nazista é feita por meio de hiperlinks
(mas nao no texto); contudo, o repdrter relaciona outros episédios do governo brasileiro em que
existiram discursos que remetem a regimes totalitaristas.

Tratando-se das fontes usadas, utilizaram-se novamente entrevistas e declaragdes dadas
a outros meios ou em redes sociais; ndo houve entrevistas diretas com os envolvidos ou com
algum especialista sobre o assunto.

BBC Brasil

A BBC Brasiltratou o assunto na matéria “Apds referéncia a Goebbels, secretdrio de Cultura
Roberto Alvim diz que semelhanca com discurso nazista foi ‘coincidéncia retérica™ (APOS...,
2020), datada de 17 de janeiro de 2020 e sem informagéo sobre quem a escreveu.

O texto trata, logo de inicio, da justificativa de “coincidéncia retérica” adotada por Alvim,
para depois explicar o acontecimento. Destacamos que o autor chamou a atengdo para a musica
de Wagner, trazendo o histérico de que o compositor alemao foi promovido para a sociedade
enquanto compositores judeus foram banidos, estabelecendo um histérico da importancia do
compositor para o regime nazista.

Em seguida, a matéria traz as declaragoes de pessoas publicas, novamente destacando o
presidente da Camara, Rodrigo Maia, a época, e Olavo de Carvalho - este ultimo tem a declara-
¢ao mostrada como imagem retirada de sua pagina no Facebook.
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No fim do texto ha o intertitulo “Dentncia sobre o Palacio do Planalto’, em que a repor-
tagem lembra que, na semana de divulgacao do video, a Folha de S. Paulo noticiou que Fabio
Wajngarten, secretario especial de Comunicacgao Social, era dono de empresa com contratos
ligados a emissoras de televisao e agéncias publicitarias que recebiam verbas do governo.

Como ferramenta multimidia, havia apenas uma imagem captada do video original de
Alvim e do comentdrio de Olavo de Carvalho, conforme citado anteriormente. Os hiperlinks
estao dispostos no meio do texto em uma caixa com os dizeres “Talvez também te interesse”
com matérias relacionadas, uma delas com um historiador aleméao falando sobre a gravidade
da referéncia ao nazismo, além de um histérico de Roberto Alvim e suas declaragdes anteriores.

Conclusao

Podemos perceber que a imprensa tem o seu papel, diante da disseminacéo de discursos
de &dio, de orientar sobre o significado das declaragdes. A liberdade de expressao nao pode
ser um escudo para se ofender a dignidade de grupos minoritarios e é importante veicular ndo
apenas o que é polémico, como um palanque para se promover, mas também deve-se mostrar
a dimensao que as palavras podem tomar e o que elas representam.

Ao verificar como os portais trataram uma noticia com tanta repercussao, verificamos que
as redes sociais vém sendo utilizadas frequentemente como fonte para os jornalistas. Essas
redes se tornaram as notas oficiais, e ndo encontramos em nenhum dos portais analisados
entrevistas feitas com os personagens do fato.

Visando contextualizar os leitores, os sites buscam utilizar hiperlinks para matérias ante-
riores em seu banco de dados, revisitando a memdria recente ou relembrando grandes fatos
histéricos que repercutem ainda hoje na sociedade. Demonstra-se com isso a importancia de
levar o leitor a se situar sobre o combate a discursos de 6dio em meio as mudancgas tecnoldgi-
cas que surgiram e tornaram a internet tao presente no cotidiano.

Essas contextualizagdes variaram de portal para portal, dependendo do aparato de cada
veiculo. Por exemplo, o G7, pertence a Globo, dona de varios canais, entre eles o de noticias
Globo News, ou seja, é possivel contextualizar o leitor por um video divulgado na pégina,
embora nao haja ferramentas multimidia no R7. Diferentemente do E/ Pais e BBC, veiculos que
tém sede fora de Brasil e, portanto, podem colocar hiperlinks para outros sites.

Desta forma, entendemos que informar nao é apenas transmitir os fatos de uma forma
isenta e objetiva, mas é compreender como cada texto pode transmitir significados para o
publico; por isso, os discursos de 6dio devem ser tratados com cuidado pelos jornalistas, con-
textualizando o maximo possivel e mostrando o que esta por tras de cada manifestacao, para
combater essas praticas e ndo alimenta-las ainda mais.
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THE ALVIM-GOEBBELS CASE: REFLECTIONS ON
FREEDOM OF EXPRESSION AND THE SOCIAL ROLE
OF JOURNALISM IN COMBATING HATE SPEECH

ABSTRACT

Freedom of expression, an important human right for the formation of a full democratic society, guarantees the
debate and the plurality of ideas. With the advent of the internet, starting in the 2000s, social networks enabled
the amplification of voices and greater interaction between individuals. In this respect, freedom of expression can
appear as a shield for the dissemination of messages previously limited to small circles and that, for this reason,
did not have as much repercussion in the mainstream media, even though many of these contents are object
of repudiation. This article aims to reflect on the social role of journalism within this situation of cacophony of
speeches and how it behaves in the face of hate speech, such as the statement by the then Special Secretary for
Culture of Brazil, Roberto Alvim, in January 2020.

Keywords: Freedom of Speech. Hate Speech. Nazism. Midiatic Coverage.
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UM ESTUDO QUALITATIVO
SOBRE MEDIACOES CULTURAIS
EM ELEITORAS DAS ELEICOES
PRESIDENCIAIS 2018, NO BRASIL

PRISCILA KALINKE SILVA?
GABRIELA RIBEIRO AMORIN?®

RESUMO

Esta pesquisa tem por finalidade analisar os processos de mediagdes culturais por meio do estudo desta teoria
e analise de uma pesquisa qualitativa com eleitoras de Jair Bolsonaro e Fernando Haddad, no segundo turno das
elei¢des presidenciais de 2018, no Brasil. O referencial tedrico-metodolégico pauta-se sobretudo nos estudos de
mediac¢des de Martin-Barbero e Orozco. Para a coleta de dados foram realizados grupos focais e/ou entrevista
com um total de 10 mulheres a fim de compreender as categorias criadas para analise. Foi possivel identificar
diferengas substanciais quanto as mediages referencial e institucional entre os dois grupos de eleitoras.

Palavras-chave: Mediagdes Culturais. Elei¢des Presidenciais 2018. Eleitoras.

Introducao

As fake news chamaram atengdo no processo eleitoral de 2018, no Brasil, sendo objeto de
pesquisas do Ibope (CABALLERO, 2018)* e de diversas reportagens que alertavam os eleitores
sobre os cuidados quanto a averiguagao das mensagens (BBC, 2018)° e a velocidade em que
eram repassadas aos grupos dos quais os usuarios faziam parte.

Em 2018, os candidatos utilizaram macicamente as redes sociais para se comunicar com
os cidadaos e também para atacar os adversarios (SHALDERS, 2018)®. Houve também a denun-
cia de que empresdrios estariam comprando pacotes de disparo em massa de mensagens de
WhatsApp, chegando a R$12 milhdes, a fim de denegrir a imagem de opositores, por meio de
agéncias de estratégia digital (MELLO, 2018)". Neste sentido, a campanha pelas plataformas
digitais cresceu significativamente, quando comparada pela televisao, na propaganda eleitoral.

1 Esta pesquisa teve apoio do Edital Papqg 01/2019.

2 Doutora em Comunicagdo pela Universidade Metodista de Sao Paulo; Professora do curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade do Estado de Minas Gerais. E-mail: prikalinke@yahoo.com.br.

3 Graduada em jornalismo pela Universidade do Estado de Minas Gerais; Mestranda em Comunicagédo pela Universidade Esta-
dual Paulista “Julio de Mesquita Filho" E-mail: gabyramorim5@gmail.com.

4 Disponivel em https://oglobo.globo.com/brasil/ibope-85-acham-que-fake-news-influenciam-eleicao-23057231. Acesso em
29 out. 2018.

5 Disponivel em https://gl.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/10/19/eleicoes-2018-novas-ferramentas-contra-fake-
-news-sao-impossiveis-a-uma-semana-da-votacao-diz-whatsapp.ghtml. Acesso em 29 out. 2018.

6 Disponivel em https://www.bbc.com/portuguese/brasil-45634352. Acesso em 29 out. 2018.

7 Disponivel em https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/10/empresarios-bancam-campanha-contra-o-pt-pelo-whatsapp.
shtml. Acesso em 29 out. 2018.
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Algumas hasgtags sobressairam em relagcdo aos candidatos. Em setembro de 2018, os
movimentos #EleNao e #mulherescontrabolsonaro, organizados majoritariamente por mulhe-
res, ganharam as ruas e chegaram ao Trending Topics do Twitter. Considerando o destaque
das mulheres neste processo eleitoral, este publico foi selecionado para ser pesquisado neste
estudo. Deste modo, a justificativa pela sele¢do do publico feminino se da principalmente pelo
destaque neste processo de campanha eleitoral.

Para além de investigar os conteldos das midias digitais, é importante analisar o a recep-
¢do de mensagens por parte das eleitoras, especialmente entender as mediagdes que entram
em jogo no processo de recepcao. Desta forma, buscou-se entender a interacdo entre midias
digitais e usuarios no caso das elei¢des presidenciais do Brasil. Esta questdo é fundamental
para o profissional de comunicagéo, tendo em vista tratar-se de um fendbmeno contemporaneo
e relevante para a construcdo de contelddos para um publico expressivo no pais.

Neste sentido, o objetivo é sistematizar os estudos das mediacdes culturais dirigidos a
recepgao de mensagens provenientes das plataformas digitais a fim de ter subsidios para ana-
lisar uma pesquisa de cunho qualitativo com eleitoras de Jair Bolsonaro e Fernando Haddad,
no segundo turno das eleigdes presidenciais de 2018 no Brasil, por meio de categorias previa-
mente selecionadas.

Sinteticamente, a pesquisa foi realizada em trés etapas principais: o aprofundamento
bibliografico sobre os processos de mediagado; o processo do planejamento e aplicagdo da
qualitativa; e a analise e intepretacdo dos dados.

A pesquisa bibliogréafica € importante para a fundamentagéo da construgcao das catego-
rias de analise e, consequentemente, para a constituicdo dos instrumentos de coleta de dados
para uma pesquisa qualitativa. Conforme as cinco mediagées (OROZCO, 2005) descritas na
fundamentacao tedrica, as questoes a serem aplicadas aos entrevistados deverdo contemplar
os fatores tecnoldgico, cognitivo, situacional, institucional e de referéncia.

Na obra Dos Meios as Mediagdes, Jesus Martin-Barbero (2013) chama atencgao para o des-
locamento das atengdes da analise dos meios de comunicagao para as mediagoes culturais no
processo de recepgao, por entender a recepgdo como um momento de fruigdo e interpretagao
para além dos estudos funcionalistas que entendiam o emissor como o controlador supremo
do processo comunicacional.

Tendo em vista as mudancas significativas em relagéo as eleigdes no pais, em 2018, faz-se
pertinente compreender os processos de recepgao quanto as informagdes disseminadas pelas
plataformas digitais sobre os candidatos a presidéncia da republica no segundo turno. Isso
porque compreendemos que esse fendmeno foi fundamental para o resultado das elei¢oes.
Neste sentido, visamos estudar as mediagdes culturais por tras dos mecanismos de recepgao.

O deslocamento das aten¢des da campanha eleitoral da televisdo para as plataformas digi-
tais pode ser resultado tanto das mudancgas de financiamento® ~ consequentemente a possivel
reducéo de gastos com campanha ~ como de uma cultura de consumo de midia diferente. Esse
ultimo aspecto é que chama atencao desta pesquisa, isto €, em que medida os novos formatos
de comunicagao vém representando uma “transformacao cultural, a medida que consumidores

8 Ver mais em http://www.tre-es.jus.br/imprensa/noticias-tre-es/2018/Maio/eleicoes-2018-orientacoes-para-doacoes-de-
-campanha-de-pessoas-fisicas. Acesso em 30 out. 2018.
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sdo incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia
dispersos” (JENKINS, 2009, p. 30). Essa questao serd uma das categorias a serem analisadas.

MediagOes Culturais

Orozco Gomes (2005) centralizava seus estudos nos processos de mediagao envolvidos
na recepcao televisiva, isto no momento em que este meio de comunicagao era o principal ins-
trumento de consumo de informacéo e entretenimento. No caso desta pesquisa, as mediagdes
serdo adaptadas para o contexto das midias digitais. Para Orozco (2005), as mediagdes video-
tecnoldgica, cognitiva, situacional, institucional e de referéncia eram importantes categorias de
analise para investigar a recepgéo. Tendo em vista que no ultimo processo eleitoral brasileiro a
internet foi destaque, nesta pesquisa substituimos a mediagao videotecnoldgica pela mediacao
cibertecnolégica, que corresponde as plataformas digitais. Conforme Orozco (2005, p. 36), a
produgéo de sentido que o interlocutor realiza "depende, entdo, da combinacéo particular de
mediagdes em seu processo de recepgao’. Caracterizemos entdo cada uma dessas mediagoes.

- Mediagéo videotecnoldgica: esta vinculada com os artificios que a televisdo escolhe para
provocar reagdes nos telespectadores, isto €, os modos de representar o que estad sendo tra-
tado a fim de mobilizar o telespectador. Segundo Orozco (2005, p.29), “é precisamente essa
combinagao de possibilidades técnicas do meio televisivo que permite naturalizar seu discurso
‘ante os préprios olhos’ do publico telespectador” E importante enfatizar que nesta pesquisa a
mediagao videotecnoldgica sera substituida pela mediacao cibertecnolégica, que também pos-
sui capacidades técnicas de passar informagdes com graus de verossimilhanca ao espectador
e tem um alto grau de distribui¢cdo de dados.

- Mediagao Cognitiva: esta ligada as vivéncias do sujeito, ou seja, ao repertorio/scripts
vividos pelos espectadores. Os scripts sdo, conforme Orozco (2005, p.32), “sequéncias relevan-
tes para a sobrevivéncia cultural que se aprendem na prdpria interagdo social. Sua aquisi¢ao
comegca desde muito cedo, idade em que o bebé interage com os que o rodeiam, e continua ao
longo da vida"

- Mediacéo Situacional: Trata-se da situagdo em que se encontra o sujeito quando assiste
ao conteldo, por exemplo, sozinho ou acompanhado.

- Mediacao Institucional: Neste caso, é o encontro de miltiplas instituicdes que provocam
mediag¢des. Um sujeito pode se apresentar em papéis diferentes, conforme o pertencimento
as instituicées. Dependendo do “local” em que ocorre a recepgao, pode-se ter interpretagdes
diferentes. Em casa, no trabalho, na universidade, enfim, o ambiente institucional reflete nos
modos de ver. Além disso, no caso de informagdes repassadas pelos aplicativos, dependendo
das instituigdes as quais os sujeitos que encaminham as mensagens pertencem, bem como as
instituicdes que afluem em grupos virtuais, a interpretagdo do receptor pode ser alterada.

- Mediacao de Referéncia: os estratos sociais, culturais, geograficos e os aspectos demo-
graficos do receptor, que sdo levados em conta para a producgdo do contelido, sdo referentes
que também se constituem como mediagao.
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Pensando que as tecnologias contemporéneas permitem uma interagdo maior e que as
possibilidades transmidias ampliam significativamente os discursos e a participagdo, Orozco
(2010, p. 28) acrescenta um rico campo de estudos de mediacao:

Por otra parte, estdn los cambios en los formatos y en las narrativas mismas,
en las formas de contar y su impacto en las audiencias-usuarios, que abren
una veta de investigacién muy rica, poco desarrollada aun, pero fértil para
la produccién de conocimientos. Sean estudios de recepcién transmedia o
casos de transmediacidn, o investigacidn participante en las interlocuciones
en redes sociales donde los participantes estdn construyendo sus discursos
y dando significados a su nueva participaciéon. Uno de los mayores retos es
hacer algun sentido de esa inmensidad de interlocuciones que la conectividad
actual permite frente y a partir de las diversas pantallas.

Além de Guilhermo Orozco, Jesus Martin-Barbero contribui para os estudos da mediacao,
sobretudo apresentando o mapa das mediacoes.

FIGURA 1 - Mapa das mediacoes

Légicas de
/ Producao \
Institucionalidade Tecnicidade
/ Comunicacdo \
MatrizeS m———f Cultura e Formatos.
Culturais Politica Industriais
Socialidade Ritualidade

\Competéncias /

de Recepcdo

Fonte: MARTIN-BARBERO, 2013, p.16.

No mapa das mediagdes, Martin-Barbero (2013) explica que o esquema se movimenta nos
eixos diacronico (Matrizes Culturais para os Formatos Culturais) e sincrénico (légicas de pro-
ducdo para as competéncias de recep¢ao, ou consumo). Segundo Franco e Temer (2014, p.3),

o movimento MC / Fl agencia formatos hegemonicos de comunicagao cole-
tiva; a sociabilidade cria um contexto de relagdes cotidianas, espaco da préxis
comunicativa, resultado dos usos coletivos da comunicagéo; dentro da pers-
pectiva da LP dever ser levado em consideragdo a estrutura empresarial, a
competéncia comunicativa (basicamente é a conquista de publicos consumi-
dores), e a competitividade tecnolégica.

Martin-Barbero (2013) ainda explora trés lugares onde a mediagdo acontece no processo
comunicativo; a saber: a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a competéncia cultu-
ral. Para o autor (p.294), “em vez de fazer a pesquisa a partir da andlise das ldgicas de producao
e recepgao, para depois procurar suas relagoes de imbricagdo ou enfrentamento, propomos
partir das mediagdes”
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Analise da Pesquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa foi realizada por meio de grupo focal e/ou entrevista em profun-
didade (Zikmund e Babin, 2011), com eleitoras de ambos candidatos, através de um roteiro
semiestruturado que servird como guia de discussao, com perguntas abertas e que estimulem
as entrevistadas a falar®. Por fim, os dados foram tabulados, transcritos e analisados de acordo

com a teoria anteriormente estudada, a fim de tirar possiveis conclusdes sobre os fatores de
mediacao de eleitoras brasileiras.

A fim de tornar mais didatica a analise, trataremos dos seguintes aspectos:

1

5)

Quanto a mediacgdo situacional, analisaremos: as fontes de informagdes; se
consome noticias sozinha ou acompanhada; se conversa com outras pessoas
sobre as informagdes que acompanha; e frequéncia de consumo.

Quanto a mediacdo referencial, vamos considerar: o nivel educacional; os
valores familiares; fatores demogréficos e os repertérios culturais.

Quanto a mediagéo cognitiva serdo observados: o grau de relevancia sobre
determinados temas para as pesquisadas; e a leitura.

Quanto a mediacao institucional, vamos ressaltar o papel das instituicoes
pelas quais fizeram parte da vivéncia das mulheres do grupo analisado.

Quanto a mediagao tecnoldgica, observaremos: os principais meios de comu-
nicagdo utilizados para consumo de informacdes, bem como os formatos.

Na sequéncia, vamos analisar os principais resultados desta pesquisa; a saber: a primeira
pesquisa realizada com eleitoras de Fernando Haddad e, na sequéncia, outro grupo com elei-
toras do candidato Jair Bolsonaro. Antes de iniciar a andlise é importante destacar que foram
convidadas eleitoras de diversos perfis de faixa etaria e formacdo de ambos candidatos; con-
tudo observou-se uma presencga mais significativa de eleitoras do Haddad, além de majorita-

riamente universitarias.

Analise da pesquisa qualitativa com Eleitoras de Haddad

ENTREVISTADAS | IDADE | PROFISSAO
Entrevistada A 61anos Assistente Social
Entrevistada B 24 anos Estudante Universitaria
Entrevistada C 23 anos Estudante Universitaria
Entrevistada D 24 anos Estudante Universitaria
Entrevistada E 24 anos Estudante Universitaria
Entrevistada F 24 anos Advogada
Entrevistada G 24 anos Estudante Universitaria

9 A pesquisa passou pelo Comité de Etica em Pesquisa e foi aprovada.
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O grupo focal foi realizado com sete mulheres, eleitoras do candidato Fernando Haddad
no segundo turno das elei¢cdes presidenciais no Brasil, em 2018. A pesquisa foi realizada em
uma sala na Universidade do Estado de Minas Gerais - Unidade Frutal.

Mediagao Situacional

A mediagéo situacional, como o préprio nome diz, refere-se a situagdo em que o sujeito
esta recebendo a mensagem. De acordo com as respostas dadas pelas entrevistadas, obser-
vamos que grande parte consome a informagéo sozinha, sobretudo pelo uso cada vez maior
dos dispositivos mdveis para consumir informagéo. No entanto, elas esclareceram que, apds o
consumo, geralmente conversam com amigas ou colegas sobre a noticia.

Em grande medida, as universitarias disseram que conversam majoritariamente com cole-
gas da instituicdo por apresentar mais afinidade entre os posicionamentos, evitando constran-
gimentos e divergéncias na opinido. Esse fato pressupoe a vivéncia presencial cada vez maior
nas chamadas “bolhas’; o que ja vem acontecendo nas redes sociais digitais quando os algorit-
mos tonificam esses grupos de maior afinidade.

Ainda em decorréncia do uso pelos dispositivos méveis, as entrevistadas frequentemente
consomem noticias quase imediatamente a sua divulgagéo, uma vez que ficam conectadas pra-
ticamente o dia todo a internet por meio dos celulares. As fontes de informagao apresentadas
com mais credibilidade pelas entrevistadas foram: Midia ninja, G1, El Pais, BBC, Carta Capital,
Quebrando o Tabu, podcasts, como o Mamilos, formadores de opinido e youtubers influentes,
algumas paginas do Instagram.

Mediagao Referencial

A mediacao referencial relaciona-se as caracteristicas e aos repertérios dos sujeitos, que
podem se conectar com a recepg¢ao de mensagens. A maior parte do grupo focal foi feita com
mulheres jovens, entre 20 e 25 anos, com perfil mais alternativo quanto ao consumo de bens
culturais. Dentre as entrevistas, duas ja sdo formadas no ensino superior e cinco cursam gra-
duacdo; a saber: duas de Publicidade e Propaganda, uma de Jornalismo e duas de Direito.

Quanto ao local em que vivem, a maioria cresceu em cidades do interior de Sao Paulo e
Minas Gerais, em um contexto familiar mais autoritario. Elas contam que muitas visées conser-
vadoras foram se dissolvendo durante a graduagéo na universidade, quando se colocaram a
frente de outros pontos de vista e outras realidades socioculturais.

No ano passado, nessa mesma época das elei¢oes, eu lembro exatamente de
sentar na mesa para almogar, ter uma discussdo com o meu pai e com a minha
mae e ter que falar assim: ‘Nossa, olha eu aqui tendo que explicar Elis Regina
pra vocés, que me apresentaram Elis Regina: Ai eu falei do “como nossos pais’
e falei: ‘Gente, vocés me falaram sobre como foi ver Diretas Ja e tudo mais,
vocés despertaram em mim a vontade de lutar, de acreditar e agora vocés
estdo falando que eu sou radical demais?' (Entrevistada D)
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Eu cresci em uma familia extremamente conservadora. Meu pai é uma pessoa
extremamente machista, racista, enfim... hoje melhorou muito, porque eu entro
muito em didlogo com ele. Desde muito pequena, eu sempre fui uma pessoa
que questionou muito, eu sempre perguntei demais sobre muitas coisas; entdo
essa questdo de contestar demais as coisas que eu pensava me fez a pessoa
que eu sou hoje. Ao mesmo tempo, meu pai sempre incentivou eu ser essa
pessoa que questiona demais e que quer saber melhor das coisas (Entrevis-
tada E).

Apenas uma das entrevistadas cresceu em um ambiente mais progressista:

A criagdo dos meus pais - eles ndo sédo extremos conservadores, nem nada,
minha mae sempre deixou muito aberto sobre essas questbes pessoais, eles
nunca foram de me prender em casa e nem nada... e eles sempre incentivaram
muito a leitura, o que foi essencial para a minha formacao politica e tudo mais;
entdo eles sempre incentivaram eu ter minha opinido prépria. As discussoes
sempre foram recorrentes |4 em casa, sempre debati com meu pai e eles tem
uma opinido politica que ‘pende’ mais para a direita, mas nunca foram contra
eu pensar diferente deles e da minha irma (Entrevistada C).

Mediacao Cognitiva

Em virtude da maior parte das entrevistadas estarem na universidade, a leitura de textos
académicos acaba sendo primordial neste momento. Quanto as tematicas mais relevantes, em
grande medida, a ordem de importéncia indicada pelas mulheres entrevistadas foi: Educacao,
Justica Social, Generosidade, Trabalho, Familia, Competéncia, Sucesso, Ordem Social, Religio-
sidade e Obediéncia. Neste sentido, é possivel pensar nas prioridades quanto aos assuntos de
interesse, que abarcam mais pautas que se aproximam dos projetos da esquerda.

Mediagao Institucional

Como ja supracitado, as mulheres entrevistadas reforgaram a relevancia da universidade
no seu processo formativo. Como a maioria teve uma formacao familiar mais conservadora, a
universidade deu oportunidade a novos pontos de vista, e foi o ponto de virada que contribuiu
para alargar o repertério académico e cultural.

Eclodiu uma greve, entao para mim ja foi muito simbdlico. Ouvia sempre minha
irma falando, porque meus pais sempre tiveram muito esse incentivo da gente
estudar em uma Universidade publica e tudo mais, minha irméa estudava em Rio
Preto e ela pegava greve, tipo, todo ano tinha greve. Ai tava la: minha irma trés
meses em casa porque tava tendo greve, e eu ndo entendia muito bem; e ela
passou a votar em candidatos da esquerda com essa vivéncia e eu ndo sacava
muito bem, nao tinha um posicionamento ainda a favor do feminismo e ja tinha
algumas ideias mais coerentes com as ideias que eu tenho hoje, mas ndo eram
tdo aprofundadas iguais as ideias que eu tive depois que eu entrei na Universi-
dade. Eu vi de perto mais coisas, conheci pessoas que passaram por vivéncias
diferentes da minha, e, quando eu vim pra c4, eu convivi com gente de todo tipo
e isso mudou muito meu pensamento e minhas ideias (Entrevistada C).
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Embora todas tenham crescido sob os principios de alguma religido (catolicismo e espiri-
tismo), a maior parte das entrevistadas afirmou que se afastaram da igreja apds a adolescéncia
e duas disseram que ainda frequentam, mas com um posicionamento mais critico quanto a
interpretacdo da biblia.

Na minha, por exemplo, tem total influéncia. A questao dos valores da minha
familia, a solidariedade humana de ajudar e senso de justi¢ca. A questédo da
espiritualidade, a questao da minha religiosidade também me influenciou, mas
dentro de uma viséo critica que eu tenho da minha religido; do que ela real-
mente é. Eu sou espirita, e o que se |é da doutrina espirita é extremamente uma
filosofia social (Entrevistada A).

Minha familia inteira basicamente é composta por pessoas cristds. Com a
maioria, assim, ndo tenho realmente nenhum problema, mas tem alguns mais
extremistas. Quando eu falei pro meu pai que eu nédo acreditava em Deus, ele
meio que deu uma pirada. A partir disso, eu acho que influenciou bastante,
s6 que 0os meus pais também mudaram. [..] a maior parte da populagdo nao
entende que os filhos ndo sdo iguais aos pais e muitas vezes os pais acabam
de certa forma, pressionando os filhos, até que eles tenham o mesmo pensa-
mento deles. As duas questdes super influenciam para mim. Eu fiz crisma e eu
nao acreditava em Deus; entdo, tipo assim, as coisas que eu via do ponto de
vista de pessoas que ndo acreditam em Deus e pessoas que diziam acreditar
em Deus eram absurdas (Entrevistada B).

Mediagao tecnologica

Como ja discutido em outra segéo, atualmente a maior parte do consumo por informagéo
é feita pela internet, por meio dos dispositivos méveis. Algo que chamou atencao das pesqui-
sadoras foi o fato de muitas entrevistadas nao terem aparelhos de televisdao em casa, sendo
o celular o meio que substitui a tecnologia. Portanto, os veiculos tradicionais da comunica-
¢ao também acabam perdendo mais espac¢o em virtude da quantidade de possibilidades que
podem ser encontradas atualmente no ambiente digital. Os formatos, sejam eles em video ou
texto, sdo todos mais direcionados para usufruir por meio dos celulares.

Eleicao presidencial e fake news

De modo geral, as eleitoras do Haddad no segundo turno das elei¢des presidenciais de
2018, no Brasil, ndo, necessariamente, acreditavam que o candidato fosse o mais preparado
para assumir o posto no pais. No entanto, pelas possibilidades do segundo turno, sendo o
oponente Jair Bolsonaro (PSL), muitas optaram pelo voto na sigla do Partido dos Trabalhadores
(PT) para evitar que o candidato mais conservador ganhasse.

Nao sei se seria 0 mais preparado (Haddad), mas diante da conjuntura politica
que estava bem claro para mim - por isso que no primeiro turno eu nao votei

no Haddad, apesar de eu amar o Haddad -,eu vi muito radicalizado os dois
polos, eu ndo queria isso pro pais e optei pelo Ciro, que eu achava que tinha
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uma visao mais para o lado da esquerda e que talvez pudesse negociar melhor
aquilo, aquela confusdo toda. Nem se o Haddad ganhasse, no meu ponto de
vista, o PT nao ia conseguir governar. Eu acho que o PT ia se queimar mais
(Entrevistada A).

Quando a gente pensa que a direita conseguiu se organizar, é porque a direita
no Brasil é sé uma coisa. O PT é centro esquerda. Tipo, quando vocé vé as
propostas do Lula, ele mesmo fala “ah, eu ndo acho que tem que fazer uma
reforma agréria..: Quando ele ganhou a presidéncia, ele foi para a Rede Globo
com o slogan “Lula é paz e amor’, inclusive ele deu uma afastada da estrela
vermelha do PT. O Ciro, por exemplo é centro, entdo as pessoas da esquerda
se sentirem representadas por ele € a mesma coisa das pessoas da direita
serem representadas por ele (Entrevistada G).

Para as entrevistadas, a fonte da informagéo é fundamental para apostar na credibilidade
da noticia, sobretudo no contexto das elei¢cdes presidenciais de 2018, em que muitas pessoas
recebiam mensagens por aplicativos de mensagens, com memes e “informacdes” que nem
sempre eram verdadeiras. Dentre as entrevistadas, hd aquelas que sairam de grupos de familia
ou de outros com teor conservador, considerando que muitos contelidos eram fake news. De
toda forma, as informagdes eram, na maioria das vezes, checadas por elas.

Esses formadores de opinides, tipo Castanhari, que tém um embasamento

mais tedrico, que mostram as referéncias deles sdao geralmente os que eu
acompanho pra saber sobre noticias (Entrevistada C).

Eu costumo pesquisar. Por exemplo, eu vi la: “Bolsonaro fez tal coisa’, eu posto
“Bolsonaro fez tal coisa’, pesquiso e leio cinco jornais diferentes que vao falar
a mesma coisa (Entrevistada B).

Eu procurava no Google e dava uma olhada e geralmente eu recebia muita
noticia de grupo de familia, entdo eu pegava e ja checava (Entrevistada F).

Quando questionadas sobre se as informagdes recebidas pelas midias sociais e por outros
meios de comunicagao interferiram na opinido das pessoas sobre os candidatos a elei¢do no
Brasil, as integrantes do grupo focal foram enfaticas ao afirmarem que sim. Isto é, o conteldo vei-
culado especialmente pelo WhatsApp foram fundamentais para a formagao da opinido publica.

Analise da pesquisa qualitativa com Eleitoras de Bolsonaro

ENTREVISTADAS | IDADE | PROFISSAO
Entrevistada A 47 anos Enfermeira e administradora
Entrevistada B 28 anos Comunicadora e assistente social
Entrevistada C 28 anos Administradora de Empresas

O grupo focal foi realizado com duas mulheres, eleitoras do candidato Jair Bolsonaro no
segundo turno das elei¢des presidenciais no Brasil, em 2018. A pesquisa foi realizada em uma
sala na Universidade do Estado de Minas Gerais - Unidade Frutal. Além do grupo focal foi
entrevistada em profundidade uma mulher, em virtude de imprevistos quanto a participagao
no grupo focal.
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Mediagao Situacional

A mediagéo situacional, como o préprio nome diz, refere-se a situagdo em que o sujeito
estd recebendo a mensagem. De acordo com as respostas dadas pelas entrevistadas, uma
delas consome informacao sozinha e as outras acompanhadas do marido/companheiro, princi-
palmente no que se refere ao governo federal atual e a politica brasileira. Dessa forma, conver-
sam e debatem tais assuntos com os companheiros de vida, familia ou amigos que possuem os
mesmos pensamentos ideoldgicos ou ndo existia esse debate para evitar conflitos.

Ele (marido) também gosta e pensa o mesmo que eu, entdo geralmente a
gente discute sobre isso (Entrevistada C).

Politica, futebol e religido ndo se discute (Entrevistada A).

Em grande medida, as entrevistadas disseram que conversam majoritariamente com fami-
liares que possuem uma mesma opiniao e/ou ideologia, por apresentar mais afinidade entre os
posicionamentos, evitando constrangimentos e divergéncias na opinido, principalmente com
apoiadores do Partido dos Trabalhadores (PT), explicitado por todas elas. Este fato pressupoe
a vivéncia presencial cada vez maior nas chamadas “bolhas’; o que ja vem acontecendo nas
redes sociais digitais quando os algoritmos tonificam esses grupos de maior afinidade.

Ainda em decorréncia do uso pelos dispositivos méveis, as entrevistadas frequentemente
consomem noticias quase imediatamente a sua divulgagdo, uma vez que ficam conectadas
praticamente o dia todo a internet por meio dos celulares. Em relagdo ao meio de comunicacao,
o celular e a televisdo sédo predominantemente os mais utilizados para atualizagédo de informa-
¢ao. As fontes de informagao apresentadas com mais credibilidade pelas entrevistadas foram:
R7, Jornal da Band, Jornal da Record e até mesmo o préprio presidente, autor de todas as decla-
ragdes. A Entrevistada B enfatizou que a midia distorce as palavras do presidente, e, por isso,
busca informagdes de acordo com as declaragdes diretas feitas por ele mesmo.

Mediacao Referencial

A mediacgéao referencial diz respeito as caracteristicas e aos repertérios dos sujeitos que
podem ter relagdo com a recepgdo de mensagens. O grupo focal foi feito com mulheres, entre
28 e 47 anos, com perfil mais conservador quanto ao consumo de bens culturais. Todas as
entrevistadas sdo formadas no curso superior.

Quanto ao local em que vivem, a maioria cresceu em cidades do estado de Minas Gerais,
em um contexto familiar mais conservador. Elas contam que muitas visdes conservadoras ndo
mudaram durante a graduacao na universidade, ja que acreditam que a formacéao familiar sem-
pre esteve presente na opinido pessoal de cada uma delas e nas suas visdes de mundo. No
entanto, pensam que a universidade interfere na formagéao ideolégica dos jovens, sobretudo
voltando-os para a esquerda.
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Eu acredito que se eu estivesse ainda na minha Faculdade, eu teria votado no
PT. Por influéncia. Como eu vou votar no Haddad sendo que eu sei que é uma
pessoa corrupta? (Entrevistada B).

A Universidade influencia muito o individuo, principalmente os jovens. Na
minha faixa etaria, é mais dificil de ser influenciado, porque a gente ja teve uma
convivéncia maior, a gente ja passou por varios processos, tem um discerni-
mento diferente de certas politicas da Universidade (Entrevistada A).

Mediagao Cognitiva

No grupo focal, quanto as tematicas mais relevantes, em grande medida, a ordem de
importancia indicada pelas mulheres entrevistas foi: Familia, Religiosidade, Ordem Social, Jus-
tica Social, Educacgéo, Sucesso, Trabalho e Obediéncia. Neste sentido, é possivel perceber que
os trés primeiros temas convergem quanto as pautas muito mencionadas como importantes
pelo candidato Jair Bolsonaro

As entrevistadas também citaram duas principais razdes que acreditam ter sido importan-
tes para a opgao de voto para Jair Bolsonaro: o antipetismo e a meritocracia.

Mediacao Institucional

As mulheres entrevistadas reforgaram que tentaram nao ser influenciadas pela universidade
no seu processo formativo, visto que outras instituicdes tiveram um papel mais forte quanto a
orientacao politica e ideoldgica, em especial a familia e a religido no caso de uma delas. Como
a maioria teve uma formagao familiar mais conservadora, e, segundo elas, a Universidade ndo
teve um espaco de debate politico muito forte durante as suas formagdes, os pontos de vista
académico e cultural ndo sofreram mudangas substanciais com o decorrer do tempo.

Uma das entrevistadas afirma que os valores familiares e a instituicdo como familia foram a
maior responsavel por exercer os pontos de vista e ideoldgicos em sua vida e na sua formacao
como cidada.

Sao coisas que eu valorizo muito, que eu aprendi principalmente com o meu
pai e com a minha avd, que é ser honesto, ser uma pessoa boa, do bem, traba-
Ihar para conquistar o seu... eu aprendi assim, acredito muito na meritocracia.
Acho que cada um tem que conquistar o seu (Entrevistada C).

Eu sou uma pessoa que nasci na Igreja Catdlica, mas na minha adolescéncia
fui para a evangélica. E ter essa base hoje, pra mim - ndo que isso faca parte do
meu carater -, me da base para as minhas tomadas de decisées (Entrevistada B).
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Mediagao tecnoldgica

Como ja discutido em outra segéo, atualmente a maior parte do consumo por informagéo
é feita pela internet, por meio dos dispositivos méveis. Algo que chamou atencdo das pesqui-
sadoras foi o fato da tecnologia televisiva também ser um complemento das informagdes rece-
bidas pelo smartphone. Os formatos, portanto, sejam eles em video ou texto, sdo todos mais
direcionados para usufruir por meio dos celulares.

Antipetismo

De modo geral, as eleitoras de Bolsonaro no segundo turno das elei¢des presidenciais de
2018, no Brasil, ndo, necessariamente, acreditavam que o candidato fosse o mais preparado
para assumir o posto no pais. No entanto, pelas possibilidades do segundo turno, sendo o
oponente Fernando Haddad (PT), todas optaram pelo voto na sigla do PSL, até entao, o partido
gue representava Jair Bolsonaro, para evitar que o candidato petista ganhasse e o poder fosse
assumido mais uma vez pelo Partido dos Trabalhadores.

Eu votei no candidato Jair Bolsonaro porque eu sou antipetista. Eu acho que o
Brasil precisava urgentemente de uma mudanga. Preparado o nosso candidato
nao estava, entdo a gente estd vendo que ele estd caminhando. Foi um voto
em busca de mudanga, porque o que é novo é a esperanca de todo brasileiro...
alguém que a gente esteja colocando 'fé' para que o Brasil cresga (Entrevis-
tada A).

Eu tinha, antes das elei¢des, outros candidatos em mente que ndo eram nem
do PT e nem do PSL. O PT eu ndo queria de jeito nenhum e o Bolsonaro era
meio polémico. Depois eu passei a ver mais videos, as lives que ele fazia e
eu vi que as ideias dele, por mais que ele parecia um cara muito estourado,
polémico, eram verdades. Eram verdades que precisavam ser ditas. Eu acom-
panhava mais as redes e os materiais do préprio presidente do que da midia
(Entrevistada B).

Eu votei nos dois turnos no Bolsonaro, porque era quem tinha mais chance
de tirar o PT do governo. Meu foco era esse. Na verdade, eu votaria no Jodo
Amoedo se ele tivesse candidatado primeiro e se eu visse que tinha chances.
Foi o Bolsonaro porque foi o tUnico que tinha chances de tirar o PT. Eu gosto das
ideias, gosto de muitas coisas, mas ele € meio doidinho as vezes. Talvez ndo o
mais preparado, mas o que eu achei que daria mais certo (Entrevistada C).

Para as entrevistadas, a fonte da informagéo é fundamental para apostar na credibilidade
da noticia, sobretudo no contexto das elei¢cdes presidenciais de 2018, em que muitas pessoas
recebiam mensagens por aplicativos de mensagem com memes e “informagdes” que nem
sempre eram verdadeiras. Dentre as entrevistadas, ha aquelas que recebiam a maioria de infor-
macoes em grupos de familia e que afirmam a checagem de informagdes somente em alguns
momentos ou alguns contetdos.
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Quando questionadas sobre se as informagdes recebidas pelas midias sociais e por
outros meios de comunicagéo interferiram na opinido das pessoas sobre os candidatos a elei-
¢ao no Brasil, as integrantes do grupo focal ficaram divididas: uma delas disse que sim, outra
ja disse que nao.

Conclusao

As analises da pesquisa qualitativa revelaram percepcoes e opinides divergentes das inte-
grantes dos dois grupos quanto a universidade, a religido e as fontes consideradas de credibi-
lidade. E importante ressaltar que os diferentes perfis das entrevistadas de ambos candidatos
reforcaram estes resultados. Por exemplo, as eleitoras do Haddad que participaram do grupo
focal, em sua maioria universitarias, tendem a ter percepgdes mais progressistas. E comum em
pesquisas qualitativas a caracteristica do perfil do(s) entrevistado(s) direcionar as respostas.
Além disso, ainda percebemos que os candidatos nao necessariamente representam os anseios
das mulheres analisadas; contudo, a polaridade fez com que os votos se direcionassem contra o
petismo ou contra o conservadorismo. Reforcamos que a escolha pelo publico feminino ocorreu
pelo destaque das mulheres neste processo eleitoral, especialmente nas midias sociais.

Enfatizamos a importancia dessas caracteristicas quanto a recepg¢ao e consumo de infor-
macoes. Neste sentido, destacamos a importéncia dos estudiosos em comunicagdo em com-
preender um publico que esta em constante mudanga em relagdo ao consumo de midia, pois as
plataformas digitais estdo cada vez mais presentes em seu dia a dia. O consumo e a producao
de contelido podem ser problematizados a partir do estudo das mediagdes culturais da socie-
dade, uma vez que o processo de midiatizagao e circulagdo dos conteudos nao se desvinculam
do cotidiano e da construgao de imaginarios, como, por exemplo, a de candidatos.

A QUALITATIVE STUDY ON CULTURAL MEDIATIONS IN
2018 PRESIDENTIAL ELECTIONS VOTERS IN BRAZIL

ABSTRACT

This research aims to analyze the processes of cultural mediations through the study of this theory and analysis
of a qualitative research with female voters of Jair Bolsonaro and Fernando Haddad, in the second round of the
2018 presidential elections, in Brazil. The theoretical-methodological framework is based mainly on the mediation
studies by Martin-Barbero and Orozco. For data collection, focus groups and / or interviews were conducted with
a total of 10 women in order to understand the categories created for analysis. It was possible to identify substan-
tial differences regarding referential and institutional mediations between the two groups of voters.

Keywords: Cultural Mediations. Presidential Elections 2018. Women Voters.
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NOVAS INTERFACES
NAS ROTINAS PRODUTIVAS E

CREDIBILIDADE JORNALISTICA:
UMA CONTRIBUICAO AOS
ESTUDOS DA PROFISSAO

LEONEL AZEVEDO DE AGUIAR!
ANA PAULA GOULART DE ANDRADE?

RESUMO

O artigo visa problematizar as questdes do campo de trabalho jornalistico, a partir de uma revisao bibliografica
sobre as novas interfaces que tensionam as rotinas produtivas profissionais e revelam reconfiguragées no
contexto da tecnologia digital, sobretudo com o uso da automagédo no processamento noticioso. O trabalho
pretende identificar mudangas no exercicio da profissdo do jornalista, que apontam para uma adequacgéo as
novas formas de trabalho. Para isso, o artigo estd ancorado em uma revisita as teorias classicas do jornalismo,
bem como nos recentes estudos sobre jornalismo de dados, tendo como elemento-chave a nocéo da credibi-

lidade jornalistica.

Palavras-chave: Teorias do Jornalismo. Credibilidade. Rotinas Produtivas. Robés.

Introducao

A hipervelocidade dos avangos do aparato tecnolégico - com destaque para a revolugao
digital e os artefatos dotados de larga capacidade de processamento de informacao - multi-
plicaram os fluxos de objetos técnicos que atravessam a sociedade contemporanea e indu-
ziram a constituicdo de dispositivos de mediagdo generalizada, em cujo centro encontra-se
instalada a propria tecnologia. Nessa perspectiva, a generalizacdo da mediacdo tecnoldgica
vem acarretando profundas transformagdes nos modos de atuagao das praticas produtivas
e, conforme Castells (1999), essas mudancgas estruturais implicaram também modificagcoes
nos modos de producao dos conteudos informativos. O campo do jornalismo se alargou inco-
mensuravelmente e passou a abarcar multiplas e diversas perspectivas que ressignificam as @
atividades jornalisticas.

a7

Jul/I

p.6

STA MEDIACAO

1 Professor do Programa de Pds-graduagdo em Comunicagéo e coordenador do curso de Jornalismo do Departamento de
Comunicagéo da PUC-Rio. Doutor e Mestre em Comunicacgdo (UFRJ). Jornalista diplomado (UFF). Coordenador do Grupo de
Pesquisa Teorias do Jornalismo da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao (Intercom). E-mail: laa- 0
-

guiar@uol.com.br.

2 Doutoranda (Estagio Doutoral na Universidade da Beira Interior, Portugal) e Mestre em Comunicagéao pela PUC-Rio. Jornalista
diplomada (Universidade Estécio de Sa). Professora nos cursos de Jornalismo da UFRJ, Faculdades Hélio Alonso e Faculdades
Pinheiro Guimaraes. Integrante da Diretoria Executiva da Associacéo Brasileira de Ensino de Jornalismo(ABEJ). E-mail: gou- 67
lartdeandrade@gmail.com.



Leonel Azevedo de Aguiar e Ana Paula Goulart de Andrade

REVIS

66

Mesmo que mudangas estruturais afetem profundamente as rotinas produtivas e as prati-
cas jornalisticas contemporaneas, o paradigma moderno - fornecer informagdes relevantes e
crediveis - ainda cria as condi¢des de possibilidade para a permanéncia de valores que conti-
nuam sendo identificados com o jornalismo: “a noticia, a procura da verdade, a independéncia,
a objetividade e uma nocao de servico publico” (TRAQUINA, 2005, p. 34). Ressaltamos, entre-
tanto, que mais do que elementos identitarios que produzem os lacos de interacdo de uma
cultura profissional, esses valores também fundamentam a legitimidade social do jornalismo.
Conforme aponta Wilson Gomes (2009), ainda que, na atualidade, sé seja possivel afirmar que
o jornalismo vinculado ao principio do servigco ao interesse publico fique restrito aos temas
politicos, a responsabilidade ética ndo deve desaparecer. “Verdade, honestidade, correcao,
lealdade, respeito, equilibrio, justeza, imparcialidade sao todos valores e principios que devem
orientar uma ética do jornalismo mesmo |a onde o servigo ao interesse publico nao fizer sentido
nem tiver cabimento” (GOMES, 2009, p. 87).

Em uma perspectiva que apresenta as discussoes iniciais da revisao de literatura sobre as
mudancas estruturais no jornalismo a partir da questao da tecnologia e dos tensionamentos
deontoldgicos decorrentes, esse artigo visa contribuir com as reflexdes sobre o papel do jor-
nalista na sociedade contemporanea ao compreender as rupturas e continuidades nas rotinas
produtivas e seus limites éticos em funcado da revolugdo permanente dos artefatos digitais no
campo jornalistico. Para isso, a proposta faz uma revisita as teorias classicas do jornalismo
e lanca olhares para novas possibilidades em busca da compreensédo de outros arranjos no
processo produtivo por meio da agdo de algoritmos na producdo, circulagdo e consumo de
informagéao, trazendo a tona a discussao sobre a credibilidade jornalistica. O procedimento
metodoldgico adotado é o da pesquisa bibliografica (STUMPF, 2005).

Jornalismo em transigao

Para realizar a analise proposta, portanto, é preciso considerar o processo histérico no qual
as tecnologias aparecem. Pesquisadores da Economia Politica da Comunicagao, como Armand
Mattelart (2006), ressaltam que as tecnologias ndo surgiram no campo da vida social, estando
vinculadas as mudancas das bases tecnoldgicas requisitadas pelo capital. Para Mattelart (2006),
esse é o caso das tecnologias que emergiram principalmente a partir da década de 1970, como
a comunicagao mediada por computador e as novas engenharias das telecomunicagdes. Ou
seja, sdo criadas como formas tecnoldgicas para mediar relagdes entre Estados a servigo de um
complexo militar industrial. No entanto, essas tecnologias também eclodem em outros campos,
como na engenharia e na robdtica. Nas analises classicas da Economia Politica da Comuni-
cacao, todo esse impulso visava produzir uma alteragdo nas formas tecnoldgicas a servigo do
capitalismo em crise de produtividade. Portanto, nessas andlises, as mutagdes tecnoldgicas nao
surgiram apenas para facilitar e nem requintar a comunicagao entre os individuos, conforme
assente no pensamento do senso comum; elas serviram, antes de tudo, como antidoto para uma
crise, criando uma demanda da necessidade de articular um novo capital de produtividade.

Se essas tecnologias foram postas no campo da vida social e cultural, o que fazer com
elas? Essa é uma questdo central que Mattelart (2006) esclarece ao discorrer sobre uma “nova
ordem mundial de informagéao” Segundo esse autor, existe em um novo tipo de sociedade de
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acordo com a época pés-industrial, em que a industrializagao seria substituida pela informacgao.
As proposic¢des implicitas em conceituagdes como “sociedade da informagao’; “sociedade da
comunicagao” e “sociedade do conhecimento” sugerem, portanto, uma concepc¢ao de mundo
diferente do capitalismo industrial. A ideia gira em torno da necessidade de superar os impas-
ses da Modernidade capitalista e, assim, alcangar outro ponto supostamente mais democratico.
Trata-se, portanto, de uma sociedade informacional, projeto do capitalismo contemporaneo no
qual o discurso midiatico encobre as correlagdes do poder econdmico com o poder politico que
estdo envolvidos na apropriagdo pelos usos da informagéo, pelos diferentes grupos sociais e

pelas diferentes sociedades nacionais.

A critica a ser feita a estudos como o de Mattelart € a visédo reducionista da fungdo da
tecnologia, abordando-a como meramente instrumental dentro da légica de organizagdo do
capital. Autores como Castells (1999) e Lévy (1999) entendem que, se as instancias sociocultu-
rais e tecnoldgicas estdo imbricadas historicamente em uma relagdo biunivoca, as tecnologias
digitais de informagdo e comunicagdo acabam nao s6 produzindo novos ordenamentos e ins-
tabilidades, mas também introduzindo possibilidades nao-previstas de apropriagao social.

A distingdo tragada entre cultura (a dindmica das representagdes), sociedade
(as pessoas, seus lagos, suas trocas, suas relagoes de forga) e técnica (artefa-
tos eficazes) sé pode ser conceitual. Ndo ha nenhum ator, nenhuma “causa”
realmente independente que corresponda a ela. As verdadeiras relagdes, por-
tanto, ndo sao criadas entre “a” tecnologia (que seria da ordem da causa) e “a"
cultura (que sofreria os efeitos), mas sim entre um grande ndmero de atores

humanos que inventam, produzem, utilizam e interpretam de diferentes formas
as técnicas (LEVY, 1999, p. 25).

Para esses dois autores, em suma, a tecnologia digital de informagao e comunicagao é o
resultado de relagoes complexas entre economia, politica e ciéncia que ocorrem no ambito de
demandas especificas da sociedade contemporanea. E justamente essa problemaética teérica
sobre as rotinas produtivas do jornalismo que ganha foco nesse trabalho. Esse novo modelo
de producao baseado no processo de automacgao, com o uso de “bots" e algoritmos, ja é inter-
pretado como elemento inovador e, de certa forma, esté alterando ndo sé o saber jornalistico,
como as rotinas produtivas e a representagéo social do campo jornalistico. Vale destacar que
a automatizagédo dos produtos noticiosos feita por robds a partir dos usos de Interface de Pro-
gramacao de Aplicativos (API) ja acontece nas produgdes jornalisticas realizadas no exterior
desde meados da década de 2010.

Um relatdrio sobre o jornalismo pds-industrial (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2012), desen-
volvido nos Estados Unidos e filiado a cibercultura, exalta a emancipacao da cultura da par-
ticipagdo, o boom da web 2.0 e o empoderamento das tecnologias digitais de informacgéo e
comunicacdo. O documento, divido em trés partes - jornalistas, instituices e ecossistema -,
aponta para uma derrocada do jornalismo inventado na Modernidade e da pistas de um cenario
de revolugédo e adaptacdo aos novos modelos de negécios jornalisticos. O foco da discussao é
que ndo existe mais a “industria do jornalismo’; devido a liberdade e atuagdo dos novos atores
no processo noticioso, em um cendrio em que ocorre ao mesmo tempo uma “desintermedia-
¢ao” jornalistica e uma “intermediacdo” dos préprios consumidores da informagdo. O dossié
afirma que o jornalismo sempre foi subsidiado e que, com a internet, esse processo sofreu uma

3 A expressao bots refere-se a abreviagao da palavra robot. Bots sdo computadores que produzem textos padronizados a partir
de dados recebidos.
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ruptura, além de prever uma reestruturacao obrigatdria a partir da “comoditizagdo” da noticia,
visando a audiéncia. O documento também indica novas maneiras de organizar, executar e
medir o jornalismo.

Anderson (2013) prossegue sua pesquisa na direcdo de uma abordagem sociolégica do
jornalismo computacional e algoritmico. Para ele, esse modo de fazer jornalismo deve ser visto
como um modelo que utiliza formas algoritmicas e matematicas no processo de produgéao das
noticias e que ja sdo adotadas, atualmente, por muitas empresas jornalisticas, além de ser
apontado por diversas instituicdes de ensino como “o futuro das noticias” Dorr (2015) realiza
um mapeamento do jornalismo algoritmo para estudar como o uso de softwares, capazes de
produzir textos automaticamente a partir de dados estruturados, estd mudando a rotina produ-
tiva nas empresas jornalisticas. Em sua analise, Dorr (2015) revela as limitagdes e possibilida-
des tecnoldgicas dos sistemas de NLG (Natural Language Generation, em inglés) - que pode
ser traduzido por Geragdo Automatica de Texto - e foca no potencial econdémico do NLG no
jornalismo, bem como indica sua institucionalizagdo em nivel organizacional. O pesquisador
conclui que, embora o mercado de NLG no jornalismo ainda esteja em um estdgio inicial de
expansao do mercado, com apenas alguns provedores e produtos jornalisticos disponiveis,
a Geragao Automatica de Texto ja é capaz de realizar tarefas de jornalismo profissional, pelo
menos neste nivel técnico.

Wolker e Powell (2015) concordam que jornalismo automatizado - entendido como a pro-
ducédo autdbnoma de conteudo jornalistico por meio de algoritmos, também conhecido como
jornalismo-rob6 - tem cada vez mais destaque nas redagdes, pois permite a produgéo de inime-
ras noticias de forma rapida e barata. No entanto, alertam: a forma como os leitores de noticias
percebem a automacao jornalistica é fundamental para a empresa, pois todo produto comercial
depende da aprovacgao do publico. Como o publico ndo pode verificar todos os eventos por si
mesmo, é preciso confiar nos relatos dos jornalistas, o que torna a credibilidade uma atribuigao
de qualidade vital ao jornalismo na Contemporaneidade. Wolker e Powell (2015) concluem que a
automacao nao substituira, mas complementara o jornalismo feito por jornalistas profissionais,
ao facilitar a realizagédo de tarefas rotineiras e a analise de grandes conjuntos de dados.

Estas trés pesquisas acima citadas apontam que o jornalismo vem passando por impor-
tantes modificacdes e a relagdo com o publico obviamente esta reconfigurada, sugerindo novos
comportamentos. No entanto, é preciso reconhecer alguns matizes e considerar questdes
essenciais do jornalismo como bem publico. Parece precipitado supor que o leitor/ouvinte/
telespectador saltou de um mero consumidor e incorporou as técnicas e taticas como usudrio/
editor/distribuidor da noticia, remodelando as formas de organizagéo entre produtores e con-
sumidores, além de subjugar o jornalista a um curador da noticia, embora se admitam as ten-
soes, adaptagdes e novas oportunidades no que se pode chamar de ambiente multiplataforma.

Com o surgimento de novas formas comunicacionais, ocorre a proliferagao de aconteci-
mentos midiaticos com a aparéncia de “verdade” apenas pela utilizagado de dispositivos digitais
que funcionam como multiplicadores de contelidos. Esses dispositivos geram uma infinidade
de “matéria-prima” que - mesmo sem cumprir os procedimentos profissionais de apuragéo jor-
nalistica - ora preenche as capas dos jornais ou sites, ora ocupa espacos nas grades de progra-
magéao de emissoras de radio e televisdo. Mas, é preciso reforgar o quao ingénuo € pensar ainda
a tecnologia somente como instrumento. As técnicas carregam consigo uma materialidade
especifica que também engendram formas de pensar e de sentir, possibilitando concepcoes de
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vidas, que nado sado neutras, ou seja, formatam mundo e realidades. Considera-se aqui que todo
instrumento traz sentidos e seus usos abrem possibilidades de utilidades que precisam estar
previstas em um objeto técnico, pois estad na natureza dessas tecnologias novas a economia do
tempo, por exemplo. Essas questoes produzem impactos e consequéncias sobre as formas de
vida social, promovendo uma sociabilidade que é forjada a partir de mecanismos de contatos
mais velozes e imediatistas.

O que se pretende chamar a atencgdo € para a compreensao do cenario da contempora-
neidade como uma nogao necessariamente problematica e desfazer o equivoco de que o que
é contemporaneo anula e rompe com todo o processo técnico vivido anteriormente. A inter-
vencgao tecnoldgica promove melhores maneiras de fazer o que ja era feito em tempos atras.
Existe, assim como antes, uma construgdo de montagem que implica escalas, recepgdes e
maneiras de pensamento diferentes, como se fosse uma construgéo de algo ja construido e por
assim em diante. O imaginario que cerca as tecnologias digitais de informag¢do e comunicagéao
aparece sustentado por uma utopia fabulosa. Forjado social e culturalmente, esse imaginario
conecta essas tecnologias a um espaco diferenciado, de tal maneira que o ciberespacgo surge
como a ideia de uma espécie de um “novo paraiso”: esse imaginario tecnolégico é um espaco
mais livre, aberto e interativo, contendo inclusive uma série de valores e de crengas imagéticas
acerca das tecnologias digitais de informacao e comunicagao. Esses valores e crencas ajudam
a sustentar a dicotomia entre as “midias antigas” e as “novas tecnologias” Nesta distin¢ao, as
“novas” midias e o ciberespago representam o lugar da liberdade, da fluidez e do exercicio da
imaginacao; ja “velhas” midias seriam os mundos do negativo e da operacao do poder.

E notério que, nesse contexto, instaura-se uma determinada crise no discurso jornalistico,
se compreendermos que o jornalismo passa por um processo de transi¢do. No entanto, ndo é
correto um viés determinista que aponta as tecnologias digitais de comunicagao e informagao
como fator preponderante pela crise contemporanea do jornalismo. Certamente as transfor-
macoes tecnoldgicas tiveram - e estdo tendo cada vez mais - impacto no campo jornalistico
e contribuem para o enfraquecimento social do jornalismo, mas a questao central dessa pro-
blematica pode ter origem na forma como o mercado jornalistico estd constituido hoje e nas
praticas produtivas que sdo impostas aos seus profissionais.

As mudangas no mercado de trabalho, que trouxeram a necessidade de novas praticas
interacionais, sao alvo de estudo de pesquisadores brasileiros. Moretzsohn (2014) chama aten-
¢ao para os reflexos que a internet provocou com a inser¢éo do jornalismo digital no jornal O
Globo; tanto no novo processo de produgado da noticia que foi imposto quanto nas condig¢des de
rotina profissional. O resultado foi uma sobrecarga de trabalho sem remuneragéo e um produto
editorial regido pela légica de uma audiéncia fragmentada e dispersa a qualquer preco.

Seria preciso discutir mais profundamente essa questao, pois ndo sé é impos-
sivel atender a todos os publicos como certo comportamento, cada vez mais
comum no meio virtual, é francamente incompativel com qualquer perspectiva
de trabalho jornalistico: é a exacerbacado do imediatismo do frequentador de
midias sociais como o facebook, por exemplo, que leu apenas o titulo do link
e ja estd comentando um texto que desconhece. Quer interagir sem ler. Para
obriga-lo a clicar no link, uma estratégia € ndo “entregar” a informagédo no
titulo - como todo bom titulo, tradicionalmente, deveria fazer -, mas suscitar
a curiosidade, no estilo “foram atravessar a rua e veja o que aconteceu’; muito
comum em publica¢des no facebook (MORETZSOHN, 2014, p.71).
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Nesse processo transitorio, os clicks deram sinais de que seriam determinantes para o
novo ritmo de trabalho na redagéo do Infoglobo, mesmo que os profissionais ainda estivessem
executando fungbes sem o pleno conhecimento ferramental. O campo jornalismo é formado
por meio de uma negociacdo dentro de um fluxo continuo de critérios variados, em que, de um
lado, se posicionam as empresas de comunicagéo e, de outro, os jornalistas. Os editores do
Infoglobo ja estavam - impulsionados pela velocidade tecnoldgica - obedecendo a um regime
de tempo cada vez mais escasso, principalmente pela sinergia dos meios de comunicagéao
imputando uma concorréncia mais difusa, conforme as normas impostas pela instituicdo. De
acordo com Breed (1993), culturalmente, os profissionais comportam-se interiorizando a l6gica
das san¢oes normalizadoras, os sentimentos de obrigagao e de estima com os superiores, além
da aspiragado de mobilidade e o prazer da atividade jornalistica. Ora, se o trabalho jornalistico
depende de recursos utilizados na organizagao, somado ao fato que o jornalismo € um compe-
titivo negdcio estruturado como empresa, o fator financeiro é inevitavel e, também, interfere na
construgao da produgao da noticia, ja que existe a necessidade de ser gerada receita de acordo
com o numero de visualizagdes de um contetdo.

Todos os veiculos competem para publicar seus links na globo.com, porque a
partir dali a matéria terd muito mais visualizagdes. Esse controle é feito através
do Google Analytics: os nimeros oscilam como as agdes da Bolsa. De acordo
com os depoimentos, uma matéria que estd sendo lida por, digamos, 200 pes-
soas, passa a ser lida por 1.500, 3 mil, 10 mil quando entra na globo.com. Essa
situacdo acaba pautando os repdrteres, interferindo nos apelos que eles pre-
cisam utilizar no préprio texto para tornar a sua matéria atraente para o portal
(MORETZSOHN, 2014, p.73).

Ainda sobre as rotinas profissionais, é valido recorrer as analises de Figaro, Nonato e
Grohmann (2013), que apontam para mudancas estruturais no jornalismo. A afirmacao é que,
se de um lado as redagdes tradicionais passaram por bruscas transformacgoes (inclusive demis-
soes), por outro, a tecnologia impulsionou a diversificacdo de conteudo. “No meio disso, as
mudancgas tecnoldgicas, principalmente a partir dos dispositivos méveis, propiciaram uma
maior facilidade na produgéo de material jornalistico” (GROHMANN, 2016, p.8). De acordo com
Figaro (2014), é necessario valorizar de uma maneira abrangente tanto os profissionais, quanto
os ambientes em que trabalham os jornalistas.

E relevante que se valorizem as diferentes formas de engajamento profissional,
seja em blogs pessoais de informacdo, em instituicdes de diferentes perfis,
em coletivos e associagdes, assessorias e organizagdes sociais, quaisquer que
sejam as opg¢des de viabilidade do fazer profissional, o importante é dispu-
tar a credibilidade do cidadao. Banalizar esses tipos de arranjos profissionais,
desacreditando-os, fortalece os conglomerados de midia que se esforgam por
manter o monopdlio do discurso jornalistico (FIGARO, 2014, p. 35).

As transformacgdes tecnoldgicas que implicam mudangas no fazer jornalistico conjugam
modificagdes estruturais e que fixam os profissionais nas redagdes com a ideia de “jornalista
sentado” (NEVEU, 2006). Outra visdo mais empreendedora, em um ambiente fora da midia
moderna e acionada pela adocao inevitavel dos recursos tecnoldgicos, admite novos atores na
composigao do produto noticioso. Portanto, torna-se ainda mais instigante investigar as tensdes
no campo de trabalho jornalistico pensando no rumo dessa profissdo, cada vez mais desafiada.
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Jornalistas e desenvolvedores

Pensar estatisticamente na producao jornalistica € admitir a influéncia de novas formas
de métricas de audiéncia no processo noticioso. Questdes envolvendo algoritmos, bots e ras-
treamento de dados comparecem constantemente no atual universo de informagdes, ditando
normas e caminhos a serem seguidos em todas as instancias. Esse comportamento ocorre
tanto no dmbito da produgéo, quanto da circulagéo e distribuicdo de conteldos jornalisticos.
O excesso de informacao que circula como noticia na internet coloca o jornalismo em um grau
de importancia cada vez mais elevado, considerando a influéncia que ele exerce na vida das
pessoas ao atuar simbolicamente no processo de construgéo social da realidade, o que tem
causado impacto significativo no papel das audiéncias das midias: “o crescimento vertiginoso
do acesso as novas midias tem modificado profundamente as velhas estruturas de producgéo e
difusdo de bens culturais” (CANELA; SIQUEIRA, 2011, p. 90).

E valido lembrar que a institucionalizagdo do jornalismo como fiscalizador do poder da
esfera publica ocorreu em um terreno fértil onde se tinha o elemento noticia como valor, ampa-
rado no modelo da teoria democracia representado pela imprensa. Assim, os jornais foram
transformados em produtos fabricados por empresas em que jornalistas atuavam executando
as suas rotinas de forma profissional, construindo as noticias a partir de uma série variavel e
flexivel de critérios de noticiabilidade (SILVA, 2014) e previsibilidade de acontecimentos, dentro
de um esquema de ordenacgéao de tempo e espaco (TRAQUINA, 2005).

Ocorre que, talvez, muito em breve, o que Traquina (2008) chamou de “tribo jornalistica’,
profissionais comprometidos coletivamente pela maneira semelhante de interpretar os acon-
tecimentos do mundo, adquirir conhecimentos mais especificos do ponto de vista técnico para
pensar em outras formas de fazer melhor o que o jornalismo ja realiza e aproveitar os desa-
fios impostos pelo impulso tecnoldgico. E compreensivel que exista uma resisténcia ao pensar
nessa aproximagao e, também, na formagéo de um profissional hibrido* capaz de conjugar o
saber jornalistico com a expertise de processos no desenvolvimento de robds, regressoes esta-
tisticas, habilidades em calculos probabilisticos; ou seja, programagdes de maquinas a servigo
do jornalismo como novas formas de apuragao e, consequentemente, mediagoes algoritmicas.
Isso se da justamente pela preocupagao com os cédigos deontoldgicos da profissao e os limi-
tes éticos que essa nova realidade de mercado requisita.

Ao teorizar sobre as transformacgdes contemporéneas nas praticas jornalisticas para
“além do Jornalismo’, Deuze e Witschge (2017) discorrem sobre o processo de diversifica-
¢ao da producgédo da informacao e criticam a tendéncia dos estudos de jornalismo de ignorar
as dimensodes e as condi¢des de trabalho, pois estas influenciam no produto comercial: as
noticias. lcone tipicamente moderno do jornalismo, as redacdes lotadas de jornalistas profis-
sionais comegam a se desmanchar nas mutagdes pds-modernas do capitalismo pds-indus-
trial. Segundo os autores, o trabalho jornalistico pés-industrial acontece também em casa,
nos escritérios estilo atelié de coletivos editoriais, em startups de jornalismo e em ambien-
tes comerciais com acesso gratuito a internet. “Considerando o contexto individualizado de
precariedade e de rede do trabalho jornalistico, torna-se imperativo interrogar criticamente a

4 Nao hé espago neste artigo para discutir o uso do conceito de hibridismo nos estudos de jornalismo, mas autores como Wits-
chge, Anderson, Domingo e Hermida (2018) apontam para a adog&o de abordagens experimentalistas baseadas na prética que
ajudem a superar as dualidades limitadas que, por muito tempo, regeram o trabalho tedrico e empirico dessas pesquisas.
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nog¢ao de ‘organizagdo’ como quadro operacional para analisar o que é fazer jornalismo e ser
jornalista” (DEUZE; WITSCHGE, 2017, p. 171).

Dessa forma, é preciso problematizar cuidadosamente essa questdo dentro de uma cultura
que, de fato, parece priorizar o jornalismo de dados de forma menos intuitiva e cada vez mais
estatistica, com o objetivo de utilizar métodos que quantifiquem a pratica jornalistica. Nesse
caminho, serd que essa automagao que tanto influencia o processo noticioso nado representa
um risco para o rigor da objetividade jornalistica? O poder das instituicées de tecnologia como
parte integrante do processo noticioso nao seria prejudicial a democracia, considerando uma
eventual dependéncia de méo de obra? Por essa 6tica, a inser¢ao de algoritmos no “mercado
de noticias” ndo pode ser usada para qualquer finalidade?

Uma questdo central para a discussdao e compreensao do que até agora parece uma
desordem no campo do trabalho jornalistico € a crenga jornalistica que aponta imbricagdes
como a ética e a legitimagéao discursiva. Lisboa e Benetti (2015) recorrem a textos da Filosofia
para problematizar a credibilidade jornalistica do ponto de vista epistemoldgico. De acordo
com as autoras, se o jornalismo é uma fonte de conhecimento da realidade, ele precisa nutrir
trés elementos fundamentais: a crenca, a verdade e a justificagdo em seu préprio discurso. A
credibilidade esta ligada a confianca e pode ser constituida (de quem anuncia) ou percebida
(atribuida pelo interlocutor):

Essa distingédo é importante porque os valores que sustentam a credibilidade
percebida - atribuida pelo leitor - nem sempre correspondem aos valores
“candnicos” que desenham o ethos do jornalismo e que sdo geralmente asso-
ciados a credibilidade constituida “do jornalismo” ou “do veiculo” A credibili-
dade tem uma natureza intersubjetiva: para ser um predicado, ndo pode ser

uma qualidade auto-atribuida, mas se forma no contexto de uma relagdo e é
dependente da perspectiva de outro sujeito (LISBOA; BENETTI, 2015, p.12).

Por sua vez, para discutirem a credibilidade no ambito da ecologia das redes digitais e os
processos de hibridacdo e conectividade, Goulart de Andrade e Figueiredo (2017) percorrem
diversos estudos, como os trabalhos de Thon e Jucks (2017) e de Savolainen (2011), para com-
preender como os usuarios selecionam a informacao mais relevante em relagao a credibilidade
percebida. De acordo com a analise dessas duas autoras, Rieh (2002) sugere que a avaliagcao
da qualidade da informagao receberia mais ou menos atencédo dependendo da necessidade
que o individuo teria para encontrar uma determinada informacao, do uso que ele faria dessa
informacéo e, principalmente, do impacto que esse uso traria para a vida dos participantes.
Avaliar a qualidade da informagao dependeria do assunto, o que, “em relagdo ao conhecimento
prévio do individuo e a experiéncia em buscar informag¢des em ambientes digitais, influenciaria
em como a autoridade da fonte da informacao sobre o assunto seria percebida” (GOULART DE
ANDRADE; FIGUEIREDO, 2017).

Ao analisarem a crise na credibilidade no jornalismo a partir de dispositivos digitais e a
propagacao da fake news com imagens apocrifas, Goulart de Andrade e Figueiredo apontam
que a credibilidade nao seria avaliada, mas percebida em razdo de fatores tais como: as creden-
ciais da fonte da informacéao (escolaridade ou profisséo); o estilo do texto; os elementos visuais
do website; a inexisténcia de vinculos com instituicoes com fins lucrativos (TOMBROS et al.,
2005). Para elas, entretanto, outra andlise (METZGER et al,, 2010) indica que a credibilidade
seria percebida em razdo de um conjunto de habilidades cognitivas, dentre as quais reputacao,
aprovacao pelo grupo, consisténcia, atendimento a expectativas e nivel de persuaséo. O uso de
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sites de busca e a habilidade de explorar as fungdes destes também seria um fator importante
para verificar se a informagao seria relevante e confidvel. A leitura que percorrem mostra que
White e Morris (2007) assinalaram que usuarios mais experientes com sites de busca usariam
critérios para escolher e avaliar a informacgéao, diferentemente dos menos experientes, focando
especialmente na posic¢ao, no ranking dos resultados da busca e no nimero de links que redire-
cionam para os websites mais populares. A partir dessa perspectiva, seria possivel afirmar que
usuarios de aplicagdes da web (por exemplo, sites de busca e redes sociais), ainda que expe-
rientes, estdo em uma posi¢ao vulneravel quando precisam verificar a qualidade da informacao
que encontram e, por conseguinte, se esta € confidvel. A posi¢do de vulnerabilidade estaria
diretamente relacionada a suposta no¢ao do que seria confidvel, ao conhecimento prévio sobre
0 assunto, a experiéncia com os mecanismos de busca de informacgao digital e a habilidade
para avaliar a relevancia da informagao em comparagao com a satisfagdo de adquirir conheci-
mento sobre um assunto (WARWICK et al., 2009).

Goulart de Andrade e Figueiredo (2017) afirmam que a credibilidade e a avaliagdo da qua-
lidade da informagao no contexto jornalistico sdo fatores de extrema importéncia, e, com o uso
difundido de sites de busca, influenciariam diretamente a checagem dos fatos e da fonte da
informagéo, em razdo da rapidez com que tais materiais sdo compartilhados. Nesse sentido, as
autoras apontam duas possiveis solugdes para enfrentar a questdo: 1) a necessidade da imple-
mentac¢ao de sistemas dentro das redagdes que facilitassem a verificagdo da procedéncia dos
produtos amadores (GARBETT et al,, 2014); 2) a realizacdo de treinamentos que familiarizassem
os profissionais com elementos exclusivamente digitais - o uso de palavras-chave e tags - e a
verificagado da informacdo (BUSHEY, 2015).

Novas competéncias de andlises como, por exemplo, o sistema Big Data pode ser conside-
rado um fendbmeno sociotécnico com impactos culturais, econdmicos e politicos que original-
mente tem a ver com a quantidade de dados de um determinado foco rastreado, mas também
com a maneira dos usos e aplicacdes desses dados (LEWIS; WESTLUND, 2015). E preciso
considerar que os individuos a todo instante fornecem pistas e deixam rastros seja via GPS, por
celular ou uso de computadores®. Esse mapeamento serve tanto para aferir uma determinada
audiéncia quanto para persuasao de novos negocios, promovendo principalmente implicagdes
econdmicas. Ao ponderar que os dados sempre foram “matéria-prima” do jornalismo, é possivel
supor que o que muda sdo as aplicagoes das novas técnicas para obter determinadas informa-
¢oes, criando um impasse entre jornalistas e desenvolvedores.

Lewis e Westlund (2015) categorizam quatro dimensbes que ajudam na compreensao
da abundancia dos dados digitais e as implicagdes particulares no campo do jornalismo. A
primeira diz respeito a epistemologia: o jornalismo € considerado uma instituicdo e como tal
apresenta normas, sistemas e procedimentos especificos que legitimam o discurso jornalistico
como “valor-verdade” Um ponto a ser considerado é o excesso de dados, que coloca em xeque
a validade do dado que é ofertado ao profissional para posterior interpretagéo. Por esse motivo
o jornalismo de dados também é considerado um processo discursivo de construgcdo de campo,
de legitimidade e de fala, necessitando de interpretagao para ser inteligivel, ja que a tecnologia
nao é neutra.

5 Ver em https://computerworld.com.br/inovacao/apis-e-o-desenvolvimento-de-um-mundo-com-robos/
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A segunda dimensao € a expertise: os jornalistas seriam especialistas em interagdo, na

medida em que traduzem o mundo dos dados para o publico. No entanto, chamam atencgao
e classificam essa expertise de bipolar, pois tem como foco dois pdlos: a fonte e a audiéncia.
Dessa forma, é preciso considerar que a fonte deixa de ser uma pessoa fisica para ser dados.
O jornalista, portanto, deverd dominar a linguagem dos dados para “entrevistar os dados".
Em terceiro lugar é pontuada a dimensé@o econémica do jornalismo e o impacto na democra-
cia®. A andlise chama a atengd@o para um tensionamento entre a drea comercial e possiveis
ajustes e interferéncias no editorial jornalistico a partir da criagdo de produtos e novos ser-
vicos em busca de audiéncia. Além, é claro, de redugao de custos e automatizacdo da reda-
¢ao(a previsao é que as grandes empresas agreguem um corpo tecnoldgico ao ambiente de
trabalho jornalistico). Muitas redagdes, inclusive, ja utilizam os bots a servigo do jornalismo
(mais comumente para o esporte), com o argumento de que uma mdaquina faz o papel de ras-
treamento melhor e mais rdpido do que os profissionais’. Esses recursos sao Interface de Pro-
gramacao de Aplicativos (API) que prometem sucesso para um novo “negdcio jornalistico” No
entanto, é consensual que os robds sao alimentados por dados, que ndo tenham nenhum tipo
de demanda de andlise, interpretagdo ou linguagem necessaria para evolugao do discurso.
Cabe aos jornalistas este papel:

Jornalistas sdo, por defini¢do, as pessoas que pdem todo esse fendmeno em
movimento. O jornalismo se refere a uma ampla gama de atividades associa-
das ao fazer jornalistico, incluindo reportagem, critica, editoriais e emissao de
opinides sobre a forma das coisas. A importancia do jornalismo é inegavel e,
embora seja alvo de frequentes discursos, tanto de apoio quanto de critica ao
seu desempenho, ndo existe fala sobre o jornalismo que sugira sua irrelevan-
cia. Pelo contrario, as condigdes contemporaneas insistem na centralidade do
jornalismo - como um conjunto de praticas, como uma coletividade de indivi-
duos, como uma profissdo e como instituicdo (ZELIZER, 2014, p.15).

Ou seja, um algoritmo s6 é capaz de desenvolver uma direcao se esse comando for deter-
minado previamente por alguém. Atualmente, sdo os programadores que decidem o que bus-
car. A pergunta é: ndo seria necessario o jornalista se aproximar desse saber e incorpora-lo as
suas rotinas produtivas?

Por fim, tem-se a dimensao ética, compreendendo que na tecnologia nao estdao embu-
tidos os valores éticos fundamentais do jornalismo. Esta dimensao é considerada uma fusao
de dois campos: o primeiro, pela prépria constituicdo do jornalismo como perspectiva ética
de acordo com sua formagao que valida a pratica por meio da legitimacdo da narrativa; o
segundo passa pela declaragdo de que no jornalismo de dados a producgao da noticia deve
ser marcada normativamente pela ética da transparéncia e resisténcia, além do respeito a
privacidade e validade das informagdes adquiridas. Nesta dimenséo ética, seria legitimo que o
jornalista apresentasse os dados investigados, as fontes que o auxiliaram na construgao tex-
tual e o caminho percorrido para a produgdo de uma determinada matéria, demarcando assim
a busca de uma ética de transparéncia.

6 Ver em: https://operamundi.uol.com.br/samuel/39252/jornalismo-robo-softwares-que-escrevem-noticias-dividem-industria-
-e-profissionais-de-midia

7 Ver em: https://www.tecmundo.com.br/robotica/106694-robos-automatizando-jornalismo-redacoes.htm
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Conclusao

O artigo, que explana os resultados iniciais de uma pesquisa ainda em curso, apresenta
uma reflexdo sobre as reconfiguracdes das praticas jornalisticas amparada por uma revisao
bibliografica sobre as mudancas estruturais no jornalismo. Tragamos um percurso tedrico que
nos permitiu discutir, ainda que sem um aprofundamento inovador, o emprego dos processos
de automacédo nas rotinas produtivas do jornalismo e a consequente implicagdo da mediagéo
algoritmica, com destaque para um debate sobre a credibilidade como uma questéao ética para
0 campo jornalistico.

A questao do uso de robds a servigo do jornalismo merece um olhar especial nas pesqui-
sas futuras porque, na mesma medida da sua aceleragdo, existe ainda em processo de aco-
modacao dificil de ser digerido com facilidade pela comunidade jornalistica. Afinal, a questao
central do jornalismo contemporaneo € a utilizagdo dos processos de automagao nas rotinas
produtivas ou os jornalistas deveriam conectar-se aos novos sistemas de mediagdes algoritmi-
cas e reforgar a credibilidade do campo jornalistico?

E possivel avaliar que se, por um lado, a abordagem e o uso dos processos de automagao
no rastreamento de dados podem ser interessantes como ferramentas para o trabalho jornalis-
tico, por outro, a investigacao, a reportagem, a expertise, a mediacao e o trabalho minucioso jor-
nalistico nunca serdo substituidos por maquinas, pois demandam interpretagéo. Desse modo,
é legitimo que o jornalista adquira novos saberes do ponto de vista tecnoldgico para agregar
mais conhecimentos as rotinas produtivas no ambito das plataformas digitais. No entanto, nao
podemos reduzir o profissional a um mero curador da informagéao, que acompanha o processo
noticioso nas novas plataformas digitais de trabalho na condicdo de coadjuvante.

E oportuno destacar a questao de Zelizer (2014): o que fazer com o jornalismo? Essa é uma
discussao central no momento. Qual a funcao social da comunidade interpretativa dos jornalis-
tas na contemporaneidade? Por hora, é buscar reconhecer as potencialidades, os problemas e
desafios da atualidade diante do processo tecnoldgico de informagéo e comunicagao, posicio-
nando-se criticamente sobre os novos aspectos que decorrem dela.

NEW INTERFACES IN PRODUCTIVE ROUTINES AND
JOURNALISTIC CREDIBILITY: A CONTRIBUTION
TO THE STUDIES OF THE PROFESSION

ABSTRACT

This paper aims to problematize the issues within the journalism career, by presenting a literature review on the
new interfaces that constrain the production routines in journalism, and also reveal transformations in the digital
technology context, especially with the use of automation in news turnaround. This study intends to identify
some changes in the career of journalists, leading to adjustments to new roles in this profession. In this sense, this
paper is focused on reviewing classic theories in journalism, as well as analysing recent data journalism studies
from the perspective of the journalistic credibility.

Keywords: Journalism Theories. Credibility. Production Routines. Robots.
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A PRATICA DO COMENTARIO
ESPORTIVO E O PAPEL DO
COMENTARISTA EM TEMPOS DE
PARTICIPACAO DO TELESPECTADOR!

PEDRO VASCONCELOS?

RESUMO

Este trabalho discute o papel do comentarista esportivo e o exercicio do comentério na atual programagéo de
TV, em que se destaca o estimulo ao engajamento do publico. Para a andlise, selecionamos cinco programas
de futebol veiculados por emissoras da televisdo paga: A Ultima Palavra (Fox Sports); Acabou a Brincadeira
(SporTV); Bate-Bola Debate (ESPN Brasil); Depois do Jogo (BandSports) e Ultimo Lance (Esporte Interativo/
TNT). Neles, os espectadores sdo convidados a criar contetidos e a se envolver nos debates. Como resultado
preliminar, identificamos certo esmaecimento das fronteiras que costumam separar especialistas e publico.

Palavras-chave: Comentario Esportivo. Participacédo. Publico. Televisao.

Introducao

A literatura da area define o comentarista esportivo como alguém que avalia o desempe-
nho de atletas, técnicos, dirigentes e arbitros; Ié jogos e treinamentos; examina os fatos em
profundidade e decodifica padrdes taticos (BARBEIRO; RANGEL, 2006; GUIMARAES, 2018;
MARQUES DE MELO, 1985; TOLEDO, 2000). No Brasil, trata-se de um sujeito legitimado a opi-
nar sobre a modalidade mais popular do Pais, o futebol, em importantes esferas enunciativas.
Assumindo tais papéis, ele dita tendéncias, promove idolos, enquanto demarca limites simbdli-
cos e institucionais (BRASIL; MIGLIORIN, 2010) que o separam do publico, das fontes e até de
Seus pares.

Firmado ao longo do tempo, esse lugar de distingao e de celebridade tensiona-se no atual
sistema de midia, cuja marca é o incentivo ao engajamento do consumidor. Interessa-nos parti-
cularmente o campo televisivo, onde a participagdo tem se tornado elemento central diante do
convite reiterado para que o publico crie e remeta contetdo as emissoras (OROZCO GOMEZ,
2015). Quando abre espaco aqueles que sempre estiveram do outro lado da tela, a TV estimula
a insergao da voz amadora no dominio profissional, sugere aproximar-se dos individuos e rene-
gocia a distribuicao dos papéis.

1 Uma versao preliminar deste artigo foi apresentada no 42° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, realizado em
Belém (PA), entre 2 e 7 de setembro de 2019.

Mestre em Comunicagdo pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) e jornalista formado na Universidade Federal do
Ceara (UFC). Atualmente, é professor substituto do curso de Jornalismo da UFC. E-mail: pedrovasconcelos2309@gmail.com.
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Nosso propdsito aqui é abordar a fungdo do comentarista esportivo e o exercicio do
comentéario dentro desse ambiente comunicacional que permite ao telespectador simular con-
dutas tipicamente associadas ao jornalismo. De maneira especifica, questionamos se as fron-
teiras entre publico e comentarista sao recolocadas no interior de programas sobre futebol que
incorporam a expressividade de quem decide participar. Para isso, observaremos as estratégias
discursivas de cinco mesas-redondas veiculadas na TV paga: A Ultima Palavra (Fox Sports);
Acabou a Brincadeira (SporTV); Bate-Bola Debate (ESPN Brasil); Depois do Jogo (BandSports)
e Ultimo Lance (Esporte Interativo/TNT). A escolha se justifica pela natureza dos debates
esportivos - produtos devotados ao estilo, a performance e ao protagonismo da cronica espe-
cializada, segundo Toledo (2000).

O referencial metodoldgico deste artigo é a semiética francesa. Desenvolvida por Algirdas
J. Greimas e colaboradores desde os anos 1960, a disciplina se propde a explicar as condigdes
de emergéncia da significagdo (LANDOWSKI, 2017). Com as recentes pesquisas de Eric Lan-
dowski, tém-se colocado no centro da teoria as intera¢des de todos os tipos. A partir do olhar
semiético, a participagao passa a ser vista como fendmeno relacional, pois estabelece contato
entre dois sujeitos: o profissional em estudio e o espectador-colaborador.

No préximo tépico, vamos trazer apontamentos conceituais sobre a figura do comenta-
rista, procurando estabelecer as bases de sua autoridade como ponto de referéncia perma-
nente, para usar os termos de José Marques de Melo (1985). Em seguida, a ideia é evidenciar
o fendmeno da participagao na TV, a fim de melhor caracteriza-lo. Por ultimo, chegaremos a
analise, com o detalhamento do corpus e dos resultados da pesquisa.

Notas sobre o comentario e o comentarista esportivo

O comentarista esportivo foi introduzido no Brasil entre os anos de 1930 e 1940 durante as
transmissoes radiofonicas de futebol. Inicialmente, ele se manifestava apenas no intervalo das
partidas e resumia o que ocorrera no primeiro tempo, “informando o placar, os autores dos gols
e dados estatisticos” (RIBEIRO, 2007, p. 85). Desse comego limitado, o comentario logo evoluiu
para a apreciagao dos atores envolvidos em cada disputa e se firmou como pratica habitual na
Radio Panamericana, onde os cronistas integravam nao sé as inumeras irradiagdes, mas tam-
bém programas tematicos.

Quando a TV surgiu, em 1950, o modelo se manteve. Apds uma primeira década de impro-
viso e de experimentagado (BARBOSA, 2010), o novo meio comegou a captar expressivas verbas
publicitarias, a ampliar a popularidade e a investir em ideias originais. Nasceu assim a Grande
Resenha Facit - um marco na opinido esportiva. Para Ribeiro (2007, p. 190), foi a “mais famosa
mesa-redonda” da televisdo nacional. Exibida pela TV Rio (1963-1966) e pela TV Globo (1966-
1971), teve em seus quadros jornalistas como Armando Nogueira, Jodo Saldanha, Nelson Rodri-
gues e Luiz Mendes.

O arranjo era simples e funcional: nas noites de domingo, o grupo se reunia diante das
cameras e discutia os lances do futebol carioca. Nao faltavam conversas de alto nivel e histérias
inusitadas (HOLLANDA, 2013; LEO, 2017; RIBEIRO, 2007). Rapidamente, a atracdo conquistou
a audiéncia do publico, que esperava pelos confrontos e pelos argumentos da bancada. Muito
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desse sucesso teve mesmo a ver com seus componentes - profissionais de renome, consagra-
dos no ambito esportivo e atuantes ha décadas na imprensa ou nas radios do Rio de Janeiro.

Pioneira na area, a Grande Resenha Facit virou parametro para os demais programas do
género a partir de trés aspectos: a emissdo enfatica de juizos de valor, o debate intenso e o
prestigio de seus integrantes. Era, sobretudo, uma mesa-redonda apoiada nos especialistas,
as "“estrelas do espetaculo” (HOLLANDA, 2013, p. 122). Em maior ou menor grau, os formatos
que vieram depois conservaram algo desse protétipo; paralelamente, ficaram estipulados os
requisitos essenciais para quem desejasse se aventurar na atividade.

Segundo Marques de Melo (1985), o comentario esta a cargo de jornalistas que possuem
grande experiéncia em determinado setor e que se tornam personalidades publicas devido as
opinioes emitidas. Como observadores privilegiados, eles devem explicar as circunstancias e
as consequéncias das noticias; descobrir tramas e oferecé-las a percepg¢édo do consumidor.
“Suas avaliagdes da conjuntura sdo buscadas porque o cidaddo quer saber como comportar-
-se diante dos acontecimentos, [...] procurando conhecer novos prismas para entender a cena
cotidiana” (MARQUES DE MELO, 1985, p. 86).

Na perspectiva de Toledo (2000, p. 224), é tarefa da crénica especializada decodificar as
dimensodes do jogo, além de ordena-las e de traduzi-las em narrativa jornalistica: “se o torcedor
pragueja uma tomada de decisdo do arbitro, o comentarista esta ali para traduzir e explicar
o porqué desta ou daquela medida [..]. Tenta, por fim, desvendar os ‘segredos, muitas vezes
ocultados nos treinos”.

Barbeiro e Rangel (2006, p. 76) desenvolvem pensamento semelhante: o “comentarista
tem a fungdo nobre de explicar e permitir ao torcedor que acompanhe o jogo de forma dife-
renciada. Entre tantas fungdes importantes, cabe a ele analisar o que aconteceu, o que pode
acontecer e antever o que aconteceria numa partida’ J& Guimaraes (2018), afirma que esse
profissional € um mediador, aproximando o publico do que ocorre dentro de campo - visao cor-
roborada por Hollanda (2013). Na fungao de intérprete, elucida o sentido das disputas e revela
dimensodes camufladas.

Vale ressaltar que as definigdes sugerem papéis marcadamente assimétricos: o especia-
lista assume a condi¢do de sujeito apto, o detentor de um saber que precisa ser comparti-
lhado. E ele quem descobre e orienta; decodifica e traduz; desvenda e antevé. Ao enunciatério
restaria assimilar os bastidores e a natureza do esporte. Em outras palavras, os manuais e os
textos académicos descrevem o comentario como agao bitransitiva; afinal, explica-se algo para
alguém. Pressupoe-se que o evento futebolistico tem de ser esclarecido até aqueles que tam-
bém o testemunham em primeira pessoa.

Pela revisao da literatura, é possivel concluir que a autoridade do comentarista se localiza
no terreno da competéncia. Ele necessita de bagagem cultural (MARQUES DE MELO, 1985);
bom relacionamento com as fontes (MARQUES DE MELO, 1985; TOLEDO, 2000); compreensao
de técnicas redacionais, a fim de sistematizar as opinides (GUIMARAES, 2018; TOLEDO, 2000), e
amplo dominio do assunto em pauta (BARBEIRO; RANGEL, 2006; MARQUES DE MELO, 1985).

Para Toledo (2000), a posse desses saberes garante visibilidade e prestigio ante o imagi-
nario torcedor, ao passo que gera distingdo e eminéncia. Com efeito, a cronica esportiva sem-
pre reivindicou certo distanciamento dos demais personagens que compdem o universo do
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futebol, estabelecendo fronteiras rigidas e forjando um lugar simbdélico apartado de jogadores,
técnicos, dirigentes, arbitros ou espectadores (TOLEDO, 2000). Constitui, assim, um grupo res-
trito, detentor de praticas e de rituais particulares. Ao sustentar tais atributos periodicamente
na TV, rico espago enunciativo, garante o que Thompson (1998, p. 91) denomina televisibilidade;
é acessivel através da tela, mas inatingivel fora dela: “por isso, as personalidades podem adqui-
rir uma ‘aura’ que se sustenta em parte pela distancia que os separa dos receptores”

Chama atencgéo, porém, como esses limiares vém se deslocando gracas a inser¢édo do
consumidor nas narrativas televisuais. Uma das marcas da midia contemporanea é o estimulo
a interferéncia do publico, que, eventualmente, acaba adquirindo fun¢des similares as executa-
das pelos jornalistas. Nos termos de Brasil e Migliorin (2010, p. 85), trata-se de uma “inusitada
inversao, por meio da qual o campo profissional passa, agora, a convocar aqueles dos quais foi
preciso se distanciar e se contrapor’. Falaremos desse assunto a seguir.

A participacao em programas esportivos

Ao longo de sua histdria, a TV brasileira tem empregado uma série de mecanismos com o
objetivo de incorporar o espectador (DUARTE, 2004), mas sempre de maneira localizada. Nos
ultimos tempos, entretanto, esse recurso ganhou forga e velocidade com “a possibilidade de
participagdo reiterada, em vasta escala, de gente anteriormente relegada a um consumo basi-
camente invisivel” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 73).

O que se acompanha é uma mudancga paradigmatica, ligada ao advento da cultura da
convergéncia - conjunto de transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas e sociais, que pres-
sionam o sistema comunicativo e obrigam empresas classicas a rever condutas, de acordo com
Jenkins, Ford e Green (2013). No presente cendrio, os contetdos fluem por vérias plataformas;
meios digitais, conglomerados de midia e fontes alternativas se aproximam ou se rechagcam de
maneiras complexas.

Mudam também as relagdes entre consumidores e produtores de midia, ndo mais ocu-
pantes de esferas diametralmente opostas: “podemos agora considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende por com-
pleto” (JENKINS, 2008, p. 30). No mesmo caminho, Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 72) assegu-
ram que “[...] os universos antes isolados de profissionais e amadores se entrecruzam de modo
mais dramatico, e mais imprevisivel, a cada dia” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 72).

Desde os Estudos Culturais, as audiéncias sempre foram vistas como produtoras ativas
de sentido(ALVES, 2019), mas no atual panorama sociotécnico, com espaco ilimitado, conec-
tado e instantaneo de geracao e compartilhamento de conteudo, elas tém maior abertura para
o exercicio da competéncia criativa, fazendo circular novos materiais simbdélicos e alimen-
tando os proprios espagos de visibilidade (MESQUITA, 2014). Destaque-se ainda a fluidez dos
publicos contemporaneos, acostumados a saltar de um dispositivo a outro; sdo exploradores,
criadores e difusores de informagédo, como indicam Orozco Gomez (2014) e Scolari (2014).
Assim, ressignificam o ato de consumir audiovisual, a partir das préprias normas diante da
programacéao estandardizada.
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Por esses motivos, as emissoras tradicionais procuram realizar movimentos de ajuste, inclusive
abrir-se a intervengdes externas. “Seguir como sempre nunca foi uma opgado(ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013, p. 73). A sobrevivéncia da TV passa por facilitar pontos de encontro e assumir, no que
diz respeito ao espectador, uma presenca qualitativamente distinta (OROZCO GOMEZ, 2015).

Como resposta, no universo particular dos programas televisivos sobre futebol, o publico é
constantemente incentivado a votar em enquetes e a produzir mensagens de texto, fotos e videos,
os quais podem ser exibidos durante os debates. Segundo Vasconcelos (2019), nessa forma de par-
ticipagao, ha estagios e categorias que se repetem e se articulam dentro das atragdes esportivas.

Via de regra, os mecanismos de engajamento tém inicio com uma convocagao, quando
os jornalistas convidam as audiéncias a colaborar e pedem um envolvimento intenso que dé
origem a atividades criativas (VASCONCELQS, 2019). Sobressai ai o valor interpelativo dos
enunciados; o apresentador se dirige explicitamente a quem assiste de casa, dando algum tipo
de comando (participe, mande, vote etc.).

Em seguida, a fim de receber as contribuicdes, as emissoras abrem e divulgam canais. Hoje,
utiliza-se como meio prioritario as redes sociais on-line, especialmente o Twitter e suas hashtags.?
Também compete a instancia midiatica prescrever as regras do jogo - o conjunto de protocolos
que deve ser respeitado a todo instante. Se concordar com os termos, o telespectador cumpre
uma performance: vota em determinada enquete, escreve um tuite, tira uma foto ou grava um
video. Depois de enviados, esses materiais chegam aos veiculos de TV e, eventualmente, sdo
incorporados a textualidade das atragdes (por exemplo, pela leitura de mensagens ou pela exibi-
¢ao de pecas audiovisuais). Acaba sendo uma recompensa a quem aceitou se engajar.

Tem-se, portanto, um fendémeno relacional, de principio estratégico ou manipulatério* tal
como definido pela semiética de linha francesa (GREIMAS; COURTES, 2016; LANDOWSKI,
1992; LANDOWSKI, 2014). Apesar da distancia fisica, a interagcdo aproxima dois atores: de um
lado, ficam os profissionais, que representam as emissoras e operam conforme um fazer per-
suasivo. A tentativa é de provocar a agao do parceiro, ao lhe oferecer um contrato e lhe mostrar
as vantagens de colaborar.

Do outro lado, esté o publico, que efetua um fazer interpretativo, avalia as propostas e emite
um juizo acerca das posi¢des do destinador midiatico, podendo ou ndo acatar o que Ihe foi suge-
rido. Essa aceitacdo, enfatiza Landowski (2014), nunca é automatica, pois esta submetida ao
arbitrio dos sujeitos que interagem. Por isso, sob a textura da intencionalidade em si, as atragdes
de TV veiculam diversas crencas, das quais depende o sucesso dos processos participativos.

O diferencial dos programas que convidam o espectador é justamente a existéncia dessa
relagdo contratual, a estabelecer as condi¢gdes minimas da estrutura intersubjetiva e a desig-
nar compromissos de ambas as partes. Na atualidade, o comentarista precisa lidar com qua-
dros assim. Até que ponto suas atribui¢des originais, discutidas anteriormente, sdo partilhadas
ou modificadas? Como o exercicio do comentario se ajusta para respeitar a participagao, que
prevé novos vinculos? Buscaremos, agora, uma primeira resposta a essas perguntas.

3 Hashtags sdo palavras-chave precedidas pelo simbolo #, que aglutinam no mesmo espago todos os assuntos que lhes fazem
referéncia.

4 De acordo com as pesquisas de Landowski (2014), a manipulagdo é um dos regimes de sentido e de interagao através dos quais
nos relacionamos com o outro, com o mundo ou com nés mesmos (os demais regimes sdo programagéao, ajustamento e aci-
dente). Fundada no principio da intencionalidade, a manipulagdo pressupde condutas estratégicas dos parceiros envolvidos.
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O efeito de simetria como estratégia

A presente analise decorre de cinco mesas-redondas (A Ultima Palavra; Acabou a Brin-
cadeira; Bate-Bola Debate; Depois do Jogo e Ultimo Lance) transmitidas nos canais esportivos
da TV paga®. Como indicam Hollanda (2013) e Toledo (2000), esse tipo de programa existe
para servir aos especialistas. Quase ndo ha reportagens ou links externos; tudo acontece ao
redor das bancadas sob mediagdo do apresentador. A crénica protagoniza um verdadeiro “jogo
falado” (TOLEDO, 2000), criticando as partidas, revelando bastidores, classificando o desem-
penho dos personagens envolvidos, antecipando a¢des e multiplicando narrativas acerca do
que se passa dentro das quatro linhas.

Entre maio e junho de 2019, observamos duas edi¢des de cada mesa-redonda, totalizando
dez edi¢des. O detalhamento consta no QUADRO 1.

QUADRO 1
Atragdes investigadas na pesquisa.

PROGRAMA | EMISSORA | APRESENTACAO |DATAS| COMENTARIOS

02/06 Carlos Eugénio Simon; Edmundo; Osvaldo
A Ultima . _ Pascoal e Zinho
Fox Sports Nivaldo Prieto
Palavra 09/06 Carlos Eugénio Simon; Edmundo; Paulo
Vinicius Coelho e Zinho
Acabou a Carlos 14/06 Aydano André Motta
. ) SporTV B
Brincadeira Cereto 16/06 Carlos Eduardo Eboli
Celso Unzelte; César Sampaio; Jorge Nicola
06/06 .
Bate-Bola e Leonardo Bertozzi
ESPN Brasil | Marcela Rafael
Debate 07/06 Celso Unzelte; Gustavo Hofman; Jorge
Nicola; Leonardo Bertozzi e Mauricio Barros
Depois do 19/05 Eduardo Geraque; Fabio Piperno; Freddy
BandSports | Carlos Fernando o o
Jogo 16/06 JUnior e Paulo Massini
Alexandre Oliveira; Alexandre Praetzel; Luis
08/06 Felipe Freitas; Péricles Bassols e Ricardo
Esporte .
B Martins
Ultimo Lance | Interativo/ Alex Maller :
TINT Alexandre Praetzel; Jorge Igor; Péricles
12/06 Bassols; Ricardo Martins e Vitor Sérgio
Rodrigues

Fonte: elaboracao prépria.

5 Decidimos nos concentrar no mercado por assinatura, pois ali os procedimentos de colaboragédo sao mais evidentes (VAS-
CONCELOS, 2019). A época da pesquisa, havia quatro emissoras com foco no futebol: BandSports (criado em 2002 como parte
do Grupo Bandeirantes de Comunicagédo); ESPN Brasil (fundada em 1995; primeira filial da ESPN fora dos Estados Unidos);
Fox Sports (presente no Brasil desde 2012; integra a companhia norte-americana Fox Networks Group) e SporTV (inaugurada
em 1991; faz parte do Grupo Globo). Além delas, incluimos uma atragdo do Esporte Interativo, que foi um veiculo independente
entre 2007 e 2018; depois, passou a oferecer sua programacao de esporte nos canais TNT e Space.
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As atracoes puderam ser tomadas conjuntamente nao sé pela coincidéncia de formatos,
mas pela reiteragao tematica: nas datas em questao, elas abordaram o Campeonato Brasileiro
de Futebol Masculino da série A (com amplo destaque aos clubes do eixo Rio-Sao Paulo), a
Selecao Brasileira Feminina (que disputava a Copa do Mundo de Futebol) e a Sele¢do Brasileira
Masculina (que competia na Copa América®).

Diante dos programas, recortamos os elementos que apontavam especificamente a cola-
boragao, buscando entender, de maneira particular, o impacto desses sintagmas no andamento
dos textos. Como resultado, foi possivel identificar a recorréncia de um traco dominante na
relagdo midia-publico: o efeito de simetria, isto é, a tendéncia de se permitir ao telespectador
exercer funcdes similares as dos profissionais.

A face mais evidente desse mecanismo esteve no discurso verbal dos apresentadores, que,
em todos os produtos investigados, solicitaram opiniées ou comentarios. Nao custa lembrar
que, historicamente, a avaliacdo dos fatos esportivos é prerrogativa da cronica especializada:

a) Manda sua pergunta para os nossos comentaristas e dé sua opinido;

b) Quem vocé quer no lugar do Neymar [jogador que havia sido cortado da
Selegéao Brasileira Masculina]? Vai votando e dizendo ai qual a tua opiniao;

c) Mande sua mensagem, fazendo comentdrios, fazendo perguntas. Enfim,
interaja com a gente do jeito que vocé quiser;

d) Vocé responde. A sua opinido é soberana;

e) Vocé responde se o [Jorge] Sampaoli [técnico do Santos Futebol Clube], na
sua opiniao, faz o melhor trabalho do Brasil’.

Subvertendo qualquer ideia de distanciamento, a légica utilizada consistiu em integrar o
espectador as pautas, como pdde ser visto marcadamente nas falas anteriores e neste apelo
do ancora Alex Miiller no Ultimo Lance de 12 de junho: “deixa eu convidar a galera que t4 acom-
panhando essa discussao, esse debate que tem de ser feito com cuidado. Vocé concorda com
a decisado do arbitro de video?".

Episédio semelhante ocorreu no Depois do Jogo de 19 de maio. Naquele dia, o tema era
a campanha da Sociedade Esportiva Palmeiras, que somava pontuagdo acima da média no
Campeonato Brasileiro. Cada um dos comentaristas fez um destaque inicial sobre a equipe e,
depois, o apresentador Carlos Fernando completou: “pra vocé de casa, o Campeonato Brasi-
leiro ja esta liquidado com cinco rodadas?” Durante a edi¢ao de 16 de junho, outro exemplo. Os
torneios nacionais haviam sido paralisados por causa da Copa América. A bancada, propds-se
o seguinte problema, logo repassado adiante: “ai eu pergunto pra vocé de casa - clube do cora-
¢ao ou amor a Sele¢cao? Sera que da pra unir os sentimentos?. Nas trés circunstancias, sobres-
saiu o efeito de simetria; os topicos que deveriam ser tratados em estudio valeram igualmente
ao exame do torcedor.

6 O Campeonato Brasileiro de Futebol € uma competigcdo anual que retine os vinte melhores times do Pais. J4 a Copa do Mundo
de Futebol Feminino, disputada a cada quatro anos, € um torneio entre selecdes; em 2019, aconteceu de 07 de junho a 07 de
julho. Por fim, a Copa América, que ocorreu de 14 de junho a 07 de julho de 2019, também envolve sele¢des, mas no ambito da
América do Sul.

Os enunciados sao, respectivamente, dos apresentadores: a) Carlos Fernando (Depois do Jogo - 19/05); b) Marcela Rafael
(Bate-Bola Debate - 06/06); c) Nivaldo Prieto(A Ultima Palavra - 09/06); d) Carlos Cereto(Acabou a Brincadeira - 14/06); €) Alex
Miiller (Ultimo Lance - 12/06).
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O uso de enquetes também serviu para intensificar tal procedimento. Passemos aos casos
notdveis. Ao final de ambas as edi¢des do A Ultima Palavra, os especialistas realizaram um exer-
cicio bastante comum no jornalismo de futebol: projetar os vencedores dos jogos subsequen-
tes do Campeonato Brasileiro. Mas alguns dos palpites ficaram a cargo do publico, mediante
votacao on-line. Assim, a “loteria” do programa deixou de se restringir a quatro ou cinco pes-
soas e se tornou a sintese de multiplas percepgdes.

J4 o Ultimo Lance adotou uma estrutura bem peculiar, funcionando em grandes blocos de
debate, nos quais foram abordados os principais assuntos do momento. A cada nova tematica,
uma nova enquete, com a fungao de balizar as criticas dos comentaristas e, simultaneamente,
de traduzir o pensamento geral do telespectador. Para ilustrar, vamos ao Ultimo Lance de 08 de
junho. Nele, a producdo elaborou seis sondagens, dentre as quais sublinhamos:

a) Palmeiras do [técnico] Felipdo tem melhor desempenho que o Corinthians
[clube paulistano] de 2011 e 20177?

b) Apds cinco jogos como titular, Lucas Lima [meio-campista do Palmeiras]
correspondeu as chances dadas?

c) Weverton [goleiro do Palmeiras] hoje estd no mesmo nivel de Céssio [goleiro
do Corinthians]?

Observe-se que as perguntas demandaram analises da atuacao de equipes, treinadores e
atletas. As enquetes a e ¢, inclusive, exigiram um diagndstico comparativo e diacrénico, relem-
brando times do comecgo da década de 2010. Ao oferecer esse questionario a apreciagao e a
votacdo do publico, a instancia midiatica sugeriu que ele teria competéncia técnica para res-
pondé-lo - préximo do que se espera da cronica.

No Acabou a Brincadeira, a dindmica foi distinta: em vez de mdltiplas frentes de discussao,
apenas um grande tema, factual e controverso, com duas alternativas possiveis, uma delas
defendida pelo apresentador Carlos Cereto e a outra por um jornalista convidado. Em 16 de
junho, o programa quis saber se a Sele¢éo Brasileira Masculina teria a obrigacdo de ganhar a
Copa América. Cereto afirmou que ndo, e seu “oponente’, Eduardo Eboli, disse que sim. Come-
¢ou ai um embate de pontos de vista categdricos; uma disputa de réplicas e tréplicas, em que
os profissionais buscaram fixar seus argumentos. Seria uma cena absolutamente restrita se
escapasse um detalhe. Enquanto os dois encabegavam o desafio, o espectador votava pelo
Twitter, decidindo sobre aquele debate. Esse convite veio do dncora, que, ao citar o assunto do
dia, acrescentou insistentemente voltado as cameras: “vocé responde’.

Além das enquetes, cabe ressaltar a leitura de mensagens enviadas de casa (um meca-
nismo corriqueiro). Se as emissoras pediriam criticas, estimativas e opinides, foi isso que o
torcedor produziu em grande medida. Aqui, o melhor exemplo vem do Bate-Bola Debate, de
07 de junho, cuja pauta se concentrou no anuncio de que Willian, jogador brasileiro do Chel-
sea (Inglaterra), substituiria o atacante Neymar durante a Copa América. A mediadora Marcela
Rafael solicitou o posicionamento dos comentaristas: “nado fica aquela impressao de que o Tite
[treinador da Sele¢éo Brasileira] ndo gosta muito de arriscar?’ Selecionamos trés respostas,
qgue mostram o lugar de fala e de autoridade construido pelos profissionais. Elas sao, respecti-
vamente, de Gustavo Hoffman, Leonardo Bertozzi e Jorge Nicola.
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Sim, a convocagédo do Willian é uma convocagédo sem risco. Eu, particular-
mente, como comentarista, teria convocado o Vinicius Junior [jogador do Real
Madrid Club de Futbol].

(]

Eu concordo com o Hoffman. Pra mim, o Vinicius seria uma melhor opgéo téc-
nica. [Tite] perdeu a chance de dar espago para um garoto que vai ser um
jogador importante na Selegéo.

(]

E mais uma prova de que o Tite td preocupado em salvar o emprego dele e ter
jogadores em que ele confia. Pra mim, € uma convocacao decepcionante.

O fundamental a se destacar é que, ao longo dessa conversa, Marcela Rafael registrou
diversos tuites do publico, entremeados ao discurso dos jornalistas:

Olha, a gente tem a opinido dos fas de esporte. O André Sirqueira ta falando

que o Tite convoca quem ele confia; se perder, vai ser com a convicgéo dele. O

Aurélio Padua t4 falando que o momento era de levar o Vinicius Janior. E o Raul

Augusto t4d dizendo que, se fosse por mérito, Fabinho, Felipe Anderson, Dudu e
Lucas Moura entrariam na Selecao.

Mais uma vez, ficou clara a correspondéncia. Para se manifestar, a crénica utilizou enun-
ciados de forte teor judicativo; e o “fa de esporte” também o fez, a partir de um registro similar.
Nessa e em todas as situagdes que apresentamos, os veiculos estabeleceram uma equivalén-
cia de patamares, prometendo as audiéncias que elas alcangariam o mesmo plano pragmatico
dos comentaristas, com atribuicoes e competéncias analogas.

No limite, os programas trabalharam para neutralizar quaisquer diferengas, como se fos-
sem espacgos de proximidade e de horizontalidade, fruto de uma construgao coletiva. Nao
por acaso, o apresentador Carlos Fernando comecgou assim o Depois do Jogo de 16 de junho:
“vamos fazer juntos [0 programal. Junto com Fabio Piperno, Paulo Massini, Freddy Jdnior e
Eduardo Geraque. Participe, mande a sua mensagem”. Efeito idéntico teve o convite de Nivaldo
Prieto, durante o A Ultima Palavra (02/06): “faca o seu comentario e vamos juntos falar de fute-
bol" Ali estava a senha - para se obter um lugar na bancada, bastava colaborar.

Conclusao

Gragas a participacao, os produtos analisados neste artigo veicularam uma série de opi-
B nides do telespectador ou, no minimo, convidaram-no a cooperar com os debates, diversifi-
cando as vozes envolvidas. Portanto, o exercicio do comentario dentro da TV deixou de ser
monopdlio de jornalistas ou de ex-jogadores. Como a estratégia se mostra recorrente na tele-
< visdo de esporte, é valido sugerir que a crbnica, hoje, precisa partilhar suas fungdes com o
= publico, respeitando um contrato idealizado pelas préprias emissoras, que buscam adaptar-se
= a um contexto midiatico muito complexo.
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Esse quadro desarranja as defini¢cdes vistas previamente. A autoridade do comentarista,
segundo a literatura da area, tem origem em uma relacao vertical: ele é dono de um saber que
precisa ser transmitido, através de um discurso técnico, a um grupo remoto de consumidores
(BARBEIRO; RANGEL, 2006; GUIMARAES, 2018; MARQUES DE MELO, 1985; TOLEDO, 2000).

O efeito de simetria que identificamos nas atragdes oferece o oposto. O espectador ja ndo
ocupa apenas o outro lado da tela; agora, pode imiscuir-se nos programas e criar conteddo
ao lado dos especialistas. Se o prestigio destes atores depende de um aspecto de distingao,
vivemos um periodo de tensionamento. Respondendo a pergunta inicial, a colaboragao ajuda a
esmaecer, ainda que parcialmente, as fronteiras que separam profissionais e publico, pois exige
que papéis classicos sejam renegociados. Logo, favorece algum traco de abertura em um plano
hermético (o da TV) e em uma atividade fechada (a dos comentaristas).

E preciso, contudo, relativizar a amplitude dessa mudanca. Ao inserir o telespectador, os pro-
gramas operam no ambito da persuasao; trata-se de um recurso para convencé-lo a colaborar, a
mobilizar sua forca de trabalho e a permanecer naquele espago. Enquanto multiplicam crengas
de protagonismo e de isonomia, os veiculos televisivos executam paralelamente um segundo
movimento, conservador, com a finalidade de manter o comando sobre a situagao enunciativa.

Observa-se o que Brasil e Migliorin (2010, p. 91) chamam de gesto ambiguo: por um lado,
a TV se aproxima das audiéncias e torna relativamente “permedveis e intercambiaveis os domi-
nios profissional e amador” Muito pela necessidade dos tempos, ela faz do estimulo a par-
ticipagdo um item obrigatdrio, camuflando qualquer trago de hierarquia. Na outra face, essa
concessao vem acompanhada de procedimentos que procuram resguardar as distancias.

A licenga para intervir esta alterando a dindmica dos programas esportivos e a pratica
do comentario. Mas sua contrapartida é a submissao, mesmo que involuntaria, a um conjunto
de protocolos estabelecidos a priori. A capacidade de publicizar o primeiro movimento (e de
apagar o segundo) garante a vitalidade das logicas colaborativas - ao menos da maneira como
existem hoje.

THE EXERCISE OF SPORTS COMMENTARY AND THE ROLE OF
THE COMMENTATOR IN TIMES OF TV VIEWER PARTICIPATION

ABSTRACT

This work discusses the role of the commentator and the exercise of sports analysis in the current television
broadcast programming, in which the engagement of the audience stands out. For the analysis, we selected five
soccer shows on cable TV: A Ultima Palavra (Fox Sports); Acabou a Brincadeira (SporTV); Bate-Bola Debate
(ESPN Brasil); Depois do Jogo (BandSports) e Ultimo Lance (Esporte Interativo/TNT). In these programs, the
public is invited to create content and get involved in the discussions. As a preliminary result, we have identified
some blurring of the barriers that often separate experts and audience.

Keywords: Sports Commentary. Participation. Audience. Television.
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DE EPIDEMIA A FE: A CONSTRUCAO DE
UMA NAQAO POR MEIO DAS CAMPANHAS
DE MARKETING DO CORINTHIANS'

NUBIA AZEVEDO?

RESUMO

Com o futebol transformado em elemento mercadoldgico, e o surgimento de um novo consumidor, os clubes
tém buscado novas fontes de renda, que fujam das tradicionais bilheteria e venda de jogadores, procurando
manter o torcedor engajado mesmo nos momentos dificeis, despertando assim o interesse dos investidores e
dos patrocinadores. O presente artigo visa identificar e analisar as estratégias do Sport Club Corinthians Pau-
lista para despertar o engajamento do torcedor corinthiano em suas grandes campanhas de marketing. Meto-
dologicamente o estudo se fundamenta na pesquisa bibliogréfica e na andlise de contetido. Conclui-se que o
Corinthians cria uma atmosfera que propicia o engajamento do seu torcedor, possibilitando a participacédo e
permitindo ao corinthiano desempenhar um papel ativo na criagdo de uma experiéncia Unica.

Palavras-chave: Comunicacdo Institucional. Engajamento. Corinthians.

Introdugao

O futebol, mesmo nao tendo sua origem no Brasil, se tornou paixdo nacional e parte da
identidade do povo brasileiro. Ao longo dos anos este esporte deixou de ser apenas uma ativi-
dade de lazer e se converteu em um elemento mercadoldgico que, sempre em evidéncia, gera
bons retornos aos investimentos de todas as organizagdes envolvidas com sua pratica, como os
clubes, as federagdes, ou as instituicdes que atuam de forma indireta, como os patrocinadores.

Devido a transformagéo do futebol em negdcio lucrativo, os clubes passaram a absor-
ver caracteristicas empresarias em todos os setores, acarretando uma crescente preocupagao
com a imagem da organizagao esportiva e com o relacionamento com o torcedor, que influen-
ciara diretamente no sucesso que a instituigado tera. O interesse dos investidores e patrocina-
dores depende de uma imagem positiva e de um bom relacionamento com o seu publico alvo;
assim, os clubes passaram a se empenhar em criar condi¢gdes para que suas marcas oferecam
aos torcedores uma experiéncia especial, evitando a dependéncia de vitdrias, sujeitas ao bom
desempenho de seus jogadores.

Em paralelo a transformagao ocorrida no futebol, presenciamos um cenério de conver-
géncia, com a cultura participativa sendo estimulada, além de assistirmos a uma modificagao
no comportamento do consumidor, em especial no que tange a sua influéncia sobre as orga-
nizagoes. Os usuarios nao estdo mais satisfeitos em apenas consumir, desejando atualmente

1 Versdo revisada do trabalho apresentado no GT Histdria da Publicidade e da Comunicagéo Institucional do 12° Encontro Nacio-
nal de Histdria da Midia.

2 Doutoranda em comunicacéo (Unesp). Jornalista (UFOP), MBA em Jornalismo Esportivo pela Faculdade Estécio, Mestre em
Comunicacgéo pela Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP). Membro do Grupo de Estudos em Comunicagao Esportiva e
Futebol (GECEF) e do Grupo de Pesquisa Convergéncia e Jornalismo (ConJor). E-mail: nubiaazevedolhp@gmail.com.
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um papel maior, procurando intervir e influenciar as organizagdes. A estas, por sua vez, cabe a
busca por despertar o interesse da audiéncia em interagir com os contetdos produzidos. Um
dos principais fatores que contribuem para este processo é o engajamento.

Do mesmo modo, vemos no torcedor um consumidor, que mais do que pertencer a tor-
cida, deseja vivenciar e consumir o seu clube do coragéo de todas as formas possiveis. Assim,
os times de futebol tém, cada vez mais, criado estratégias e a¢des de marketing esportivo com
a finalidade de despertar um maior engajamento dos seus torcedores e, consequentemente,
valorizar suas marcas e aumentar os recursos.

E no escopo dessas questdes que surge a ideia do presente estudo, que tem como obje-
tivo identificar e analisar as estratégias do Sport Club Corinthians Paulista para despertar o
engajamento do torcedor corinthiano em suas campanhas de marketing. Metodologicamente o
trabalho se fundamenta na pesquisa bibliografica acerca dos assuntos teéricos abordados e na
analise de conteudo das pegas das campanhas, como hotsites; além das noticias relacionadas
a estas nos meios de comunicagéo do clube paulista.

A fim de atingir os objetivos, o presente artigo foi estruturado em trés tépicos, que abor-
dam a transformacgéo do futebol em negdcio; o surgimento de um novo consumidor, de um
novo torcedor, e as definicdes de engajamento; além da analise das campanhas Republica
Popular do Corinthians, Epidemia Corinthiana e Fé Alvinegra, criadas pelo clube paulista apds a
reformulacgao feita no departamento de marketing, p6s rebaixamento a série B do Campeonato
Brasileiro, em 2007.

Transformacéao do futebol em negocio

O esporte que se tornou o mais popular do mundo possui diversos registros histéricos no
gue tange a sua origem. No entanto, ndo caberd a presente pesquisa discutir a versdao mais
veridica. Objetiva-se aqui realizar um panorama histérico de sua evolugao.

Um dos esportes mais citados como precursores do futebol é o gioco del calcio, que tem
sua origem na Italia medieval, e é considerado um dos jogos que mais se assemelhava aquele
que se tornou paixao nacional. Cada equipe era formada por 27 jogadores e o objetivo consistia
em conduzir a bola até dois postes que ficavam nos cantos extremos das pragas onde o jogo
era praticado. Por volta do século XVII, este esporte chegou a Inglaterra, onde ganhou novas
regras e se transformou em um jogo organizado e sistematizado. Vieira (2016), porém, destaca
gue desde o ano de 1.300 ja era praticado na Inglaterra um jogo com caracteristicas semelhan-
tes as do Calcio italiano, denominado Hurling.

J4 em meados do século XIX o futebol surge com algumas das regras atuais, leis e associa-
¢Oes esportivas, difundindo-se pelo continente europeu.

Somente a partir da metade do século 19 é que comecou a ficar parecido com
o praticado atualmente. Isso aconteceu depois que, em 1848, foram criadas
as Cambridge Rules (Regras de Cambridge), na Inglaterra, que determinavam
algumas normas e jogadas, como o tiro de meta e a cobranga lateral (STEIN,
2015, s/p).
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No Brasil, a histéria do futebol teve inicio pelas maos de Charles William Miller, em 1894.
Nascido no bairro paulistano do Bras, aos nove anos de idade Miller viajou para a Inglaterra
para estudar, e, durante esse periodo teve contato com o futebol britdnico. Chegou a vestir a
camisa do Southamptom Football Club e também do Corinthian Team, time amador inglés, que
mais tarde inspiraria a fundagéo do Corinthians Paulista.

Ao retornar ao Brasil, trazendo em sua bagagem a primeira bola de futebol do Pais e
um conjunto de regras, Miller cuidou da implantagéao, difusdo e popularizagdo deste esporte.
Pereira (2003) destaca que, assim como ha divergéncias na origem do futebol no mundo, exis-
tem algumas versodes sobre a chegada deste esporte ao Brasil, “mas, inegavelmente, em todas
elas, a participacdo de Charles Miller é consensual e considerada fundamental. Mais do que um
apaixonado pelo esporte, Miller foi quem primeiro investiu no futebol no Brasil” (p. 43).

Ao longo dos anos a legislagdo do futebol passou por diversas mudancas, que fizeram
com que os clubes deixassem de ser apenas agremiacdes esportivas para se tornarem grandes
organizagdes empresariais. Neste contexto, Pimentel Junior (2016) destaca que, com o objetivo
de atender uma demanda do mercado que até entao era pouco explorada, a paixao dos torce-
dores, o futebol ganhou grande expressividade econdmica entre as décadas de 1980 e 1990,
tendo os investimentos aumentados de forma significativa.

Ao abordar a vertente do futebol como negdcio, Melo Neto (1998) destaca que o nivel de
administragdo passa por uma “empresarizagdo” do clube, que utiliza modernas técnicas de
gerenciamento, com estratégias bem definidas, visando alcangar os objetivos de tornar o fute-
bol um negdcio. Aidar e Leoncini (2002) também discorrem sobre o assunto e afirmam que a
paixao pelo futebol deve permanecer na torcida e nao se aplicar a gestao, que, por sua vez deve
ser semelhante a uma empresa normal, com foco no aumento das receitas e redugao dos custos.

Ao se transformarem em empresas, os clubes de futebol passaram a correr risco de nao
atingirem seus objetivos, como qualquer outra organizagao empresarial. Leoncini (2000) res-
salta que estas instituicoes passaram entao a buscar fontes de receita para além da venda de
jogadores, como operag¢des de venda de produtos e servigos ao consumidor, negociacdo com
as redes de televisao, entre outras. Uma medida marcante foi o estabelecimento de contratos
de parceria entre clubes e federagcOes e empresas para a gestdo comercial das equipes ou
como patrocinadoras.

No ambito nacional, uma parceria de destaque, firmada em 1992, foi a cogestado entre o
Palmeiras, clube de futebol tradicional de Sdo Paulo e a Parmalat, uma empresa de laticinios
que objetivava ganhar visibilidade no mercado. A multinacional montou um time altamente
competitivo, proporcionando a equipe paulista sair de um jejum de 18 anos sem titulos e con-
quistar diversos troféus entre 1993 e 1997, quando a parceria chegou ao fim. Apds a conquista
da Copa do Brasil em 1998, ainda reflexo da cogestao com a Parmalat, o alviverde ndo conquis-
tou mais nenhum titulo nos anos seguintes, chegando a ser rebaixado para a segunda divisao
do futebol brasileiro em 2002.

Outro destaque do futebol como negécio é o surgimento dos novos nomes, no esporte
mundial, de clubes amparados pelo poderio econdmico de seus proprietarios. Um exemplo é
o francés Paris Saint-Germain, que desde sua aquisi¢cdo pelo Qatar Sports Investiments, em
2011, tendo como presidente escolhido Nasser Al-Khelaifi, investe na contratagdo de grandes
nomes. O primeiro foi Zlatan Ibrahimovic, que chegou em 2012 e se tornou o maior artilheiro da
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histéria do clube. Em 2017, como destaca Reis (2017), o PSG protagonizou a maior transacao
do futebol mundial em todos os tempos, com a contratagdo do jogador brasileiro Neymar, por
R$ 825 milhdes.

A industria do futebol no cendrio nacional também apresenta crescimento constante. De
acordo com o estudo realizado pela empresa Sports Value e divulgado por Somoggi (2018), a
receita gerada pelos 20 maiores times do Pais foi de R$ 5,05 bilhdes em 2017. Esta foi a primeira
vez que a soma ultrapassou a marca de R$ 5 bilhdes. O Flamengo lidera a lista como clube de
maior receita, com R$ 648,7 milhdes. O Corinthians, objeto de estudo da presente pesquisa, per-
deu posi¢des no ranking. Em 2016 a equipe paulista ocupava o segundo lugar com uma receita
de R$ 485,4 milhdes; atualmente, aparece na quarta posi¢ao, tendo recebido R$ 391,2 milhdes.

No que tange ao valor da marca, de acordo com o Esporte IG (2018), novamente o Fla-
mengo aparece na lideranca, avaliado em R$ 1. 693,8 milhdes. O Corinthians é o segundo colo-
cado, tendo sua marca avaliada em R$ 1.593,9 milhdes. O clube paulista cresceu mais de R$
485,1 milhdes entre os anos de 2013 e 2017, sendo o clube que mais se valorizou no periodo. O
tdpico seguinte aborda o surgimento de um novo consumidor, que, cada vez mais ativo, procura
intervir na organizagao, que por sua vez enxerga nesse cendrio uma oportunidade de melhorar
suas receitas.

Definindo engajamento

Presenciamos atualmente um cendrio no qual as midias tradicionais e novas se unem;
nele, o produtor e o consumidor de midia interagem de maneira mais significativa. E o que
Jenkins (2009) denomina de Cultura da Convergéncia. Para o autor, o que acontece é um fluxo
de conteudos por diferentes plataformas midiaticas, com um duplo processo: a convergéncia
corporativa, em que a participacdo é comercialmente estruturada; e a convergéncia alternativa,
em que os consumidores atuam sobre os contelidos midiaticos e interagem uns com os outros.

Ja Mazetti (2009), ao abordar o assunto, ressalta que o papel do publico nao se restringe
mais a passividade da recepcao de conteudos; ao contrario, atualmente, a audiéncia deseja
participar ativamente e de modo colaborativo da rede. “Na cultura da convergéncia todos sao
participantes em maior ou menor grau e a cultura participativa modifica as antigas noc¢oes de
passividade dos consumidores midiaticos, colocando-os em papel similar ao dos produtores
de informacao” (MAZETTI, 2009, p. 8).

Para Jenkins (2009), o que ocorre é uma redefinigao do papel e da posigao do consumidor
midiatico, a saber:

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumido-
res sdo ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde
mandavam que ficassem, os novos consumidores sdo migratérios, demons-
trando uma declinante lealdade a redes ou os meios de comunicagéo. Se os
antigos consumidores eram individuos isolados, os novos consumidores sao
mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi
silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e publicos
(JENKINS, 2009, p. 47).
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Com o passar dos anos, o comportamento do torcedor também sofreu mudancas. Atual-
mente mais ativos, estes tém buscado participar de forma mais efetiva, transformando-se em
consumidores do clube do coracao, absorbendo todas as oportunidades possiveis. Como des-
taca Melo Neto (2013), os torcedores tém como meta simpatizar e adorar uma modalidade
esportiva, um atleta ou um time. Assim, quando um torcedor é considerado fa incondicional,
fanatico pelo clube, ele cria um alto grau de envolvimento.

Melo Neto (2013) define o perfil do torcedor consumidor da seguinte forma:

O torcedor é um consumidor do esporte como produto e servigo. Ao presenciar
0 evento esportivo, comparecendo aos estadios e locais de competi¢éo, ao com-
prar roupas e calgados esportivos, ao praticar o esporte em suas horas de lazer
e ao associar-se a um clube, ele é um consumidor permanente do esporte como
produto e servico. Os torcedores que se enquadram nesse perfil sdo conhecidos
como os consumidores ativos do esporte (MELO NETO, 2013, p. 135).

Para esse autor, “o torcedor consumidor apresenta necessidades e desejos que devem
ser atendidos por meio de ofertas esportivas, como produtos e servigos diferenciados” (MELO
NETO, 2013, p. 123). Observa-se, por parte do Sport Club Corinthians Paulista, uma preocu-
pacao neste sentido, ao desenvolver campanhas que buscam incluir e referenciar o torcedor,
com produtos especificos, e ao oferecer experiéncias por meio do Memorial do Clube, da Visita
Monitorada pelo Parque Sao Jorge e do Tour da Arena Corinthians.

Enquanto os consumidores se apropriam das ferramentas disponiveis, buscando intervir
cada vez mais nas empresas, estas procuram desenvolver formas de usar estas ferramentas
para aumentar o engajamento daqueles.

Segundo Vivek (2009), os consumidores podem se envolver com ofertas, atividades, ins-
tituicbes ou marcas, e os relacionamentos serdo criados com base na experiéncia de uma
participagdo intensa, por meio de vivéncias Unicas incorporadas nas ofertas e atividades das
empresas. Dessa forma, a autora define o engajamento do consumidor como “a intensidade
da participagéo do individuo e a sua conexdao com as ofertas e/ou atividades da organizagao”
(VIVEK, 2009, p .7, traducéo nossa).

Por meio da criagéo de conexdes duradouras com os consumidores e do crescimento de
boa vontade, o engajamento do consumidor busca o engajamento em longo prazo, a fim de
conduzir a transformacéo de potenciais e provaveis clientes em clientes, e o fortalecimento da
lealdade dos consumidores existentes. Desta forma, o conceito nao sé elucida acerca do com-
portamento do consumidor, mas também sobre o desenvolvimento de estratégias de marketing.

De acordo com Vivek (2009), a participagédo e a conexao sao atributos fundamentais para
o engajamento do consumidor. Segundo a autora, esta ocorre por meio de interagdes significa-
tivas com o consumidor e aquela se relaciona ao contexto da cocriagdo e coprodugéo. Assim,
0 engajamento refere-se a combinacao de respostas comportamentais com um contexto emo-
cional, no qual este é confianga e compromisso, e o contexto comportamental € acao.

Ao desenvolver uma escala de mensuragao do engajamento do consumidor, Vivek (2009)
identifica trés dimensdes. A primeira é a dimensao cognitivo-afetiva, composta de entusiasmo e
da experiéncia extraordindria; a segunda é a comportamental, participagao consciente, na qual
estdo presentes a consciéncia e a atividade/agéo; e a ultima dimensao € a social, composta
pela interagcdo. Assim sendo, Vivek (2009) conclui que “o engajamento do consumidor € uma
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construgdo tridimensional de segunda ordem, composta de entusiasmo, participagdo cons-
ciente e interagdo social” (p. iii, tradugéo nossa).

Apds conceituar as dimensdes do engajamento do consumidor, Vivek (2009) aborda os
resultados e as consequéncias deste constructo, afirmando que ele “resulta em conexdao emo-
cional de alta qualidade entre os consumidores e as organizagdes que iniciam o engajamento.
Portanto, o valor e a conexdo sao duas consequéncias importantes do engajamento do consu-
midor” (p. 33, tradugdo nossa).

No que tange ao valor, Vivek (2009) ressalta que o seu significado, assim como o seu
processo de criagao, esta passando rapidamente de um produto, organizagéo e visdo centrada
em troca para experiéncias personalizadas do consumidor. Para esta autora, o valor é a base
fundamental para toda atividade de marketing.

O valor, um objetivo super ordenado, é uma consequéncia importante do
engajamento do consumidor na perspectiva do marketing. O engajamento do
consumidor também resulta na formacéo de conexdes de alta qualidade com a
empresa. Essas conexdes sao importantes para relacionamentos duradouros
entre os consumidores e as empresas (VIVEK, 2009, p. 39, traducdo nossa).

O engajamento com as ofertas e atividades de uma organizagéao resultara da interatividade
dessas, que permite ao consumidor desempenhar um papel ativo na criagdo de uma experién-
cia Unica ou na obtencdo do chamado valor ndo funcional, como estar com os amigos, encon-
trar pessoal com mentalidade semelhante, e se divertir.

Nesse contexto, Vivek, Beatty e Morgan (2012) afirmam que o engajamento envolve um
relacionamento mais profundo com a empresa, que vai além de fazer compras, e que as organi-
zagdes constroem essas relagdes compreendendo as necessidades do cliente.

Os executivos sugerem que colocar valor em cada comunicagao com o cliente
é importante para produzir um engajamento bem-sucedido. Além disso, as
iniciativas precisam ser relevantes para que o cliente seja envolvido. O consu-
midor so serd engajado se as iniciativas forem projetadas tendo em mente as
suas necessidades (VIVEK, BEATTY e MORGAN, 2012, p.6, tradugao nossa).

Vivek (2009) ja abordava esse principio, alegando que o consumidor s sera engajado se as
iniciativas da empresa apresentarem énfase na relevancia para esse. Tanto os clientes, quanto
0s provaveis e potenciais constroem relacionamentos e formam conexdes com as empresas
baseados em suas experiéncias com as ofertas e atividades, e por meio de intensa participacao
com a marca. Desse modo, Vivek (2009) conclui que um plano efetivo de engajamento deve
gerar didlogo, apresentar o papel de facilitador da empresa e ser auténtico.

Como vimos, o engajamento do consumidor é independente da transagdo entre uma
empresa e seu cliente, e objetiva um engajamento de longo prazo, construindo conexdes dura-
douras e desenvolvendo a boa vontade, o que provavelmente levara a uma transformacgéao de
provaveis e potenciais em clientes, além de aumentar a fidelidade dos ja existentes.

Observamos ainda que os clubes de futebol tém buscado novas fontes de renda, a fim de evitar
a dependéncia das tradicionais bilheteria e venda de jogadores. Desta forma, os times tém come-
¢ado a perceber que um maior engajamento de seus torcedores pode gerar um aumento nas recei-
tas, comegando entdo a investir em um relacionamento mais préximo e profundo com estes. Assim,
no tépico seguinte é realizada a analise das grandes campanhas de marketing do Corinthians, a fim
de identificar as estratégias usadas para despertar o engajamento do torcedor corinthiano.



De epidemia a fé: a construcao de uma nagao por meio das campanhas de marketing do Corinthians

A construcao de uma nacao

Apds o rebaixamento para a série B do Brasileirao em 2007, o Corinthians realizou uma
reformulagdo na gestdo de futebol, gerando grande valorizagdo do clube. Andrés Sanchez,
presidente que assumiu o alvinegro paulista na época, e seu diretor de marketing, Luis Paulo
Rosenberg, por intermédio de acdes de marketing, mudaram os rumos do time.

Com isso, a primeira grande campanha foi langada em 2010, ano marcado pelo centenario
do clube paulista. Como parte das comemoragdes, no dia 28 de agosto, além da camisa oficial
do centendrio, a agéncia de publicidade F/Nazca langou para a Nike e o Corinthians a campa-
nha publicitaria “Republica Popular do Corinthians” que, segundo Candnico (2010) tinha como
objetivo transformar o Timé&o e seus 30 milhdes de torcedores em uma nacao.

Visando atingir ao objetivo, foi criada uma legislagdo, moeda propria e ainda documen-
tos como certiddo de nascimento, carteira de identidade da nagdo corinthiana, RG do torce-
dor, que, como naturalidade, tinha a informacao: corinthiano. E o intitulado “documento mais
importante da nag¢ao’; o passaporte, criado como uma forma de registro de todos os jogos que
o corinthiano frequentasse.

A narrativa publicitdria destacou o fato de, com mais de 30 milhdes de torcedores pelo
Pais, o Timao ser maior do que muitas nagdes do mundo?®. Os jogadores foram colocados como
heréis, tendo seus rostos ilustrados em posi¢do imponente. Tais ilustragcdes foram usadas pelos
préprios atletas em seus perfis no Twitter. Para ditar as leis na Republica Popular do Corin-
thians, a campanha criou ainda a Carta Magna, com o intuito de, como o préprio trecho do
documento ressalta, “declarar os principios fundamentais da nac¢ao corinthiana" Um dos prin-
cipios levantados pela carta é a fidelidade ao Corinthians em todas as ocasides, cabendo “ao
cidadao corinthiano o compromisso de ser um torcedor em qualquer ocasiao e ndao um torce-
dor de ocasido. Corinthiano é corinthiano em qualquer lugar da tabela’, elucida o documento.

FIGURA 1 - Pegas da Republica Corinthiana

PUBLICA POPUL
DO CORINTHIAN

Fonte: Portal Adeevee (2010)

3 Video da campanha publicitaria (https://www.youtube.com/watch?v=53hcGXGDCcl).
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No ano seguinte, 2011, o clube langou a eleicdo para presidente e 300 congressistas da
Republica Popular do Corinthians. Os eleitos assumiriam o governo durante quatro meses de
mandato e teriam de realizar atividades reais em prol da Nag¢&ao Corinthiana. Criaram-se tam-
bém embaixadas, que consistiam em grupos de torcedores que representavam a Republica
Popular do Corinthians fora da capital paulista. Estes grupos, por sua vez, também elegiam
uma espécie de lider, o embaixador, que se tornava responsdvel por organizar os encontros e
participava quinzenalmente de reunides virtuais com outros embaixadores.

O Corinthians promoveu, ainda, encontros presenciais dessas embaixadas, em 2012 e
2013, como destaca a matéria no site oficial do clube (CORINTHIANS, 2012a). Como mostra
o site da agéncia F/Nazca (2011), a Republica Popular do Corinthians gerou mais de R$ 13
milhdes em midia espontanea e foi considerada Idea of the Year pelo Worldwide Creative
Board da rede Saatchi & Saatchi, ficando em primeiro lugar entre trabalhos de 140 escritérios
espalhados pelo mundo.

Ja em 3 de dezembro de 2012, um dia apds o Corinthians embarcar para o Japao, onde
disputaria o Mundial de Clubes, foi lancada a campanha Epidemia Corinthiana, novamente em
pareceria com a agéncia F/Nazca. A campanha prometia “infectar” o pais sede da competigao
com o virus da Locospirose, uma doenga causada pelo Bando de Loucos, alcunha pela qual
a torcida é reconhecida. O video de langamento simulava jornais japoneses noticiando a des-
coberta do virus, e, por meio de um manifesto, colocava o sentimento do torcedor corinthiano
pelo clube como uma doenca e afirmava que os infectados pela Locospirose preferem a morte
a um antidoto.

Somos mais que um time. Mais que uma nagdo. Somos uma doencga. 30
milhdes de infectados. O virus invade o sistema nervoso central. Faz o corpo
suar. A garganta queimar. Deixa o0 sangue roxo. Somos uma epidemia. A peste
negra. E branca. Manus infectadus. Um bando de loucos sem cura. Somos
corinthianos, malucos. E uma vez locopositivo, jd era. Agora sé nos resta

conviver com a doenga. Um antidoto? Preferimos a morte (CORINTHIANS,
2012b, s.p).

Por meio do site criado para a campanha, o corinthiano poderia confirmar ser um “locopo-
sitivo’, passando entdo a fazer parte de um “Mapa da Epidemia’; que indicava o local de onde
o "“infectado” se cadastrou, permitindo ao clube saber em quais locais do Brasil e do mundo
encontravam-se seus torcedores. Segundo a Epoca Negécios (2012), j4 em 13 de dezembro
daquele ano a Epidemia Corinthiana chegava a cinco vezes mais “infectados” que a gripe suina,
posteriormente denominada como Influenza. A HIN1 havia sido registrada em junho de 2009,
quando foi anunciada como uma pandemia de nivel mais grave pela Organizagdo Mundial da
Saude (OMS). Eram 132.457 “casos” da Locospirose até entao.
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FIGURA 2- Mapa da Epidemia Corinthiana

Fonte: Epoca Negdcios (2012)

Em maio de 2017, mais uma campanha de destaque do Corinthians é langada, a Fé Alvine-
gra, uma criagao da Wieden+Kennedy para a Nike. No dia 23 de abril, dia do classico contra o
Sao Paulo, que definiria o finalista do Paulistdo, e também dia do santo padroeiro do clube, Sao
Jorge, a fornecedora de materiais esportivos e patrocinadora do Timao iniciou a abordagem
do amor corinthiano como fé, langcando os uniformes do Timéo para a temporada. A primeira
camisa homenageava o santo guerreiro, trazendo uma faixa preta vertical no peito em referén-
cia a langa de Sao Jorge; e a segunda era alusiva ao aniversario de 40 anos do titulo do Cam-
peonato Paulista de 1977.

J& na segunda partida da final, na Arena Corinthians, acontece o langamento oficial da
campanha Fé Alvinegra, que além de destacar a fé que a torcida deposita no clube, fazendo uso
da imagem de Sao Jorge, apresenta o time como algo sagrado. Quarenta anos depois, Corin-
thians e Ponte Preta repetiram a final do Paulistdo e o comercial da Fé Alvinegra teve como 5
base a narragao original de Osmar Santos na Radio Globo, em 1977. O narrador coloca o Timao :
como razao para viver da sua torcida e afirma que o clube contraria a Idgica, o que aconteceu B
no Campeonato Paulista de 2017. A equipe iniciou a disputa desacreditada, tida por alguns
jornalistas esportivos como a quarta for¢a do estado, atras dos rivais Palmeiras, Sdo Paulo e
Santos, mas terminou campea.
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Vocé freia o funcionamento normal da razdo [...] Quando vé esta envolvido com
o Corinthians, envolvido nessa trama, nessa religido e nessa bandeira [...] Uma
razdo de ser de um povo[..] Corinthians vocé é mistério, vocé contraria a |égica
do universo Corinthians, vocé acima de tudo grita fundo na alma desse povo
(CANAL NIKE, 2017, s.p.).

A campanha Fé Alvinegra contou com um bandeirdao com mais de 100 metros de largura,
estreado no dia 7 de maio, final do Paulistdo 2017, na Arena Corinthians e com a venda de cami-
sas e medalhas. Um destaque foi a criagdo e comercializagdo de patchs relacionados a campa-
nha. Estes foram sendo renovados com base no desempenho do Corinthians nos campeonatos
seguintes. O primeiro patch, logo no momento de divulgacdo da Fé Alvinegra, trazia os dizeres
“A fé que une todos os povos” Posteriormente, durante a disputa do Brasileirdo 2017, acontece
o lancamento do segundo patch. Apds abrir dez pontos de vantagem para o segundo colocado,
o Corinthians vive um momento ruim préximo a decisao do titulo, e entdo o portal Meu Timao
langa a hashtag #NuncaFoiFacil para incentivar a equipe. A torcida adere a hashtag que invade
as redes sociais e a Nike decide langar o patch com os dizeres “Nunca foi facil, sempre foi fé!"

Ja em 2018, o Timdo novamente comeca a temporada questionado e faz o improvavel, con-
quista o Bi do Campeonato Paulista. A patrocinadora aproveita o momento e langa um ultimo
patch; dessa vez com os dizeres “Bicampedo da Fé" Vale ressaltar que todos esses patchs
foram comercializados por R$9,90, podendo ser aplicados em camisas ja adquiridas.

FIGURA 3 - Logo e um dos patchs da campanha Fé Alvinegra

|

Fonte: MeuTimao.com (2018)

Tanto a Fé Alvinegra como a Epidemia Corinthiana e a Republica Popular do Corinthians
comercializaram produtos especificos, cumprindo o que, como visto no referencial tedrico
acerca do tema, é o principal objetivo do marketing esportivo, transformando a paixao do tor-
cedor corinthiano em receita. Ademais, nota-se, por parte do departamento de marketing do
Timao, uma preocupacgao em estar onde o torcedor estd e ouvir suas demandas, que podem,
como no caso da Fé Alvinegra, gerar félego para uma campanha langada.
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Conclusao

O presente trabalho procurou identificar e analisar as estratégias do Sport Club Corinthians
Paulista, visando despertar o engajamento do seu torcedor em suas campanhas de marketing.

Nota-se, nas grandes campanhas de marketing realizadas pelo clube paulista, a presencga
dos elementos criticos da estratégia de engajamento, o didlogo, o papel facilitador da organiza-
¢do e a autenticidade. O Corinthians procura aumentar os pontos de contato e conexdo com a
sua torcida, criando hotsites a cada campanha, além de possibilitar a participagao, permitindo
ao corinthiano desempenhar um papel ativo na criagdo de uma experiéncia Unica, gerando
valor para este.

Com interatividade, personalizacdo e aproximag¢ao com o publico-alvo, no caso o torcedor
corinthiano, as campanhas caracterizam o time como um pais de verdade, contextualiza os
torcedores, fazendo com que estes se sintam valorizados como parte de algo além de um time
de futebol, considerando-os verdadeiros cidaddos corinthianos, membros de um bando que
espalha uma epidemia pelo mundo, e diferententemente de torcedores rivais, apoiando o clube
sempre com fé.

Nota-se que o Corinthians busca, a cada nova grande campanha, criar uma atmosfera para
atrair o seu torcedor, além de procurar sempre enaltecer o amor da fiel torcida, o que referencia
este torcedor, despertando nele um desejo de interagéo e participacao.

Conclui-se que as grandes campanhas de marketing do Timéao despertam a sensacao
de autenticidade e envolvimento, fazendo, muitas vezes, com que o torcedor ndo seja apenas
espectador, mas sim um sujeito participativo, que tira os seus documentos e se torna um cida-
dao da Republica Popular do Corinthians; e que tem a sua localizagdo marcada no mapa da
Epidemia Corinthiana como um ‘Locopositivo. Pela relevancia e impacto que apresentam, as
campanhas de marketing do Corinthians podem servir como modelo nao sé para outros clubes
de futebol, mas para campanhas publicitarias no geral, atendendo com eficacia a demanda
deste novo consumidor, ativo e participativo.

FROM EPIDEMIC TO FAITH: BUILDING A NATION 5
THROUGH CORINTHIANS MARKETING CAMPAIGNS

ABSTRACT

With football transformed into a marketing element, and the emergence of a new consumer, the clubs have been
looking for new sources of income, to escape the traditional box office and sale of players, trying to keep the fans
engaged even in difficult moments, thus arousing the interest of investors and sponsors. This article aims to iden- =
tify and analyze the strategies of Sport Club Corinthians Paulista to awaken the Corinthians fan’s engagement
in their great marketing campaigns. Methodologically, the study is based on bibliographic research and content
analysis. It is concluded that Corinthians creates an atmosphere that promotes the engagement of its fans, ena-
bling participation and allowing Corinthians to play an active role in creating a unique experience.
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