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APRESENTACAO

E com alegria que apresentamos Trilhas & Caminhos:
Comunicagdo em Perspectiva, um e-book que congrega treze
capitulos de pesquisas em Comunicac¢do, com diferentes objetos do
Jornalismo, da Publicidade e Propaganda e das Relagdes Publicas,
com uma pluralidade de métodos e técnicas investigativas.

Sédo Trabalhos de Conclusdo de Curso de Comunicacdo da
Universidade Feevale, desenvolvidos por jovens pesquisadores
e agora profissionais da Comunicagdo, com o olhar atento e
motivacional dos seus orientadores. Em suas respectivas bancas de
defesa, foram pesquisas especialmente indicadas para publicacao
e debate. Em sua segunda edicao, o e-book da continuidade a uma
inciativa ja vitoriosa por discutir estratégias, técnicas, objetivos e
desafios profissionais da area.

Boa leitura, 6tima reflexdo. Que os debates abram novas
perspectivas em Comunicagao.

Organizadores
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RESUMO

A propaganda desempenhou papel relevante para o Partido Nacional Socialista
dos Trabalhadores Alemaes desde a sua fundagao, em 1920, até sua dissolugao,
em 1945. Além de cumprir uma fungdo estratégica, foi também fundamental na
formacgdo e na consolidagdo da imagem do Partido Nazista e de seu principal
representante, Hitler, no imaginario do povo alemao. Essa propaganda divide-se
em dois momentos na histéria: antes e apds a ascensao do partido ao poder. No
primeiro momento, a propaganda nazista tinha como objetivo incitar a adesao
do publico. Nesse sentido, este artigo tem por finalidade analisar quatro cartazes
nazistas do periodo que precede a tomada do poder pelo partido, buscando
compreender como a propaganda contribuiu para a construgdo da imagem
publica de Adolf Hitler. Para tanto, sera utilizada a Semiética como metodologia.
Palavras-chave: Propaganda. Partido Nazista. Imagem. Imagem publica. Hitler.

1
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1INTRODUGAO

A propaganda nazista é uma importante referéncia e fonte de reflexdo para profissionais e estudantes de comunicagao, visto o
impacto que exerceu sobre a populacdo alema e a influéncia que exerce até hoje sobre a propaganda politica. No entanto, apesar de sua
importancia histérica, é ainda um tema pouco abordado e explorado nos cursos de gradua¢gdo em Comunicagao Social da Universidade
Feevale. Enxerga-se aqui uma oportunidade para um estudo mais aprofundado e melhor compreensdo sobre o tema, bem como os
efeitos positivos ou negativos da propaganda sobre a sociedade.

A propaganda nazista, além de uma funcao estratégica, cumpriu também um papel importante na formacao e na consolidagao do
imaginario nacional-socialista alemao. Portanto, é nesse tema que o presente trabalho tem sua delimitacdo. Os cartazes nazistas sao
parte relevante e expressiva da propaganda promovida pelo Partido Nazista. Nesse sentido, quatro deles, veiculados entre 1920 e 1933,
serao utilizados aqui como objeto de estudo para a compreensdo sobre a seguinte questdo: como a propaganda nazista contribuiu na
construcdo de imagem publica de Adolf Hitler durante o periodo que precedeu a tomada do poder pelo Partido Nazista?

O cartaz foi o objeto de estudo escolhido por se tratar de um material de facil acesso e também porque o trabalho com pecas graficas
- e inclusive a analise delas - é uma atividade constante no interior de agéncias e também em sala de aula, de forma que grande parte
dos estudantes e profissionais da propaganda estdo familiarizados com a pratica. O que se propde aqui é o uso desse recurso e o uso da
semidtica - ciéncia que estuda os signos - na busca de resposta para o problema de pesquisa.

Além disso, o fato de esse tema ser um campo propicio para debate e que pode sempre gerar novas pesquisas na area, como também
uma curiosidade pessoal acerca de assuntos politicos foram fatores relevantes na escolha do tema. Trata-se da busca de compreenséao e
propriedade sobre o passado para melhor entendimento do presente.

O objetivo geral do trabalho consiste em analisar a propaganda nazista na constru¢ao de imagem publica de Adolf Hitler no periodo

que precedeu a tomada do poder pelo Partido Nazista.

2 COMUNICACAOQ ATRAVES DA IMAGEM

Comunicacgao é “a relagdo estabelecida pela transmissdo de estimulos e pelas respostas provocadas” (PILARES, 1989, p. 20). Pode
também ser reconhecida como um processo, voluntario ou ndo, pelo qual dois ou mais agentes emitem e/ou recebem mensagens

(PILARES, 1989). E uma palavra originada do latim communicare, que significa trocar opinides, partilhar, tornar comum, conferenciar
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(TRIGUEIRO, 2001). Para que haja comunicagdo, além de outros fatores, faz-se necessario o uso de signos ou codigos, elementos que
formam a mensagem a ser transmitida. Segundo Trigueiro (2001), a mensagem é analisada em todos os niveis e formas e pode ser
eletronica, gestual, oral, escrita, visual e possuir ainda varios outros sinais que sao transmitidos, interpretados e codificados. Aimagem,
como um desses cddigos, também é capaz de comunicar. Mais do que isso, segundo Joly (1996), a imagem é uma das ferramentas
predominantes na comunicagdo contemporanea.

A palavra “imagem”, termo também bastante complexo, dependendo do contexto em que é empregada, pode assumir diferentes
significados, ou seja, é polissémica e, por isso, pode gerar ambiguidades indesejadas no discurso cientifico (PIETROFORTE, 2008). Existe
hoje uma forte tendéncia na sociedade a interpretacdo da palavra imagem como forma visual, aquilo que se vé, mas Pietroforte (2008)
esclarece que as possibilidades de significado sdo muito mais abrangentes.

Existe também o dominio imaterial das imagens, que se da na mente dos individuos, tais como visdes, fantasias, imaginacoes,
modelos etc. Imagens visuais dependem de imagens mentais para existir, ja que o individuo, criador da imagem visual, teve de imagina-
las primeiro. Imagens mentais também ndo se estabelecem sozinhas, pois surgem a partir de alguma referéncia no mundo concreto, em
objetos visuais. Ou seja, ambos os tipos de imagem, ainda que possuam defini¢des distintas, ndo existem separadamente (SANTAELLA;
NOTH, 1997).

Diante dessa complexidade, pode-se partir para o estudo de certas fungdes linguisticas, que auxiliam a tornar mais claros alguns

aspectos no estudo da imagem. Joly apresenta a ancoragem e revezamento:

A funcéo de ancoragem consiste em deter essa ‘cadeia flutuante do sentido’ que a polissemia necessaria da imagem geraria,
designando ‘o nivel correto de leitura’, qual dentre as diferentes interpretagdes solicitada por uma Unica imagem privilegiar. A
imprensa oferece exemplos didrios dessa funcdo de ancoragem da mensagem lingliistica [sic], também chamada a ‘legenda’ da
imagem. [...] JAd afuncédo de revezamento se manifestaria quando a mensagem lingliistica [sic] viesse suprir caréncias expressivas
da imagem, substitui-la. De fato, apesar da riqueza expressiva e comunicativa de uma mensagem puramente visual [...], ha

coisas impossiveis de dizer sem recorrer ao verbal (BARTHES apud JOLY, 1996, p. 109 -110, grifo do autor).

Ambas as funcdes dizem respeito a relacao entre aimagem e o texto, ou seja, o uso da linguagem verbal para confirmar ou completar
o sentido de algo que aimagem visual, sozinha, ndo seria capaz de transmitir (JOLY, 1996).
Da mesma forma, o entendimento de outros dois conceitos também se faz necessario no estudo das linguagens: a denotagdo e a

conotagao. Para isso, “devemos levar em conta que o signo linguistico [sic] é constituido por duas partes distintas, embora uma nao
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exista separada da outra” (FIORIN; SAVIOLI, 2007, p. 111). Sdo eles: o significante - parte perceptivel do signo - e o significado - a parte
inteligivel do signo, o conceito. Em qualquer lingua, é muito comum que um significante tenha mais de um significado, o que, em geral,
fica neutralizado pelo contexto. Uma vez inserido no contexto, o signo assume um significado especifico e perde seu carater polissémico
(FIORIN; SAVIOLI, 2007).

A relacdo existente entre o significante e o significado é o que configura a denotacao. “Desse modo, significado denotativo é aquele
conceito que um certo significante evoca no receptor. Em outras palavras, é o conceito ao qual nos remete um certo significante” (FIORIN;
SAVIOLI, 2007, p. 113). Segundo Andrade e Henriques (1999), a funcdo denotativa, também conhecida como referencial, é responsavel

por transmitir a informacao objetiva e precisa, sem comentarios ou juizos de valor.

2.1IMAGEM PUBLICA

No estudo daimagem, suas diversas formas e, principalmente, para a compreensao da relagdo que possui com a constru¢do de imagem
de uma figura publica, faz-se necessario também o entendimento acerca de um outro tipo de imagem e do que a cria: a Imagem Publica.

Baldissera (2004) cita que o imaginario é frequentemente entendido como o contrario de verdadeiro, é colocado em oposi¢do ao real.
Essa concepgao de imaginario como fic¢do, algo ambiguo e inconsistente, diferente da realidade vivida, “foi construida, fundamentalmente,
em oposicdo ao conhecimento cientifico/racional. Esse viés propde o experimento como a Unica via de acesso a verdade” (BALDISSERA,
2004, p. 69). No entanto, o autor defende que “o imaginario constroi o real e é por ele construido” (BALDISSERA, 2004, p. 72).

Baldissera defende que individuo e coletividade dialogam entre si. O individuo ja ndo pode ser pensado como passivo e simples receptor
do que a coletividade decide. Por mais que a forca do imaginario coletivo possa exercer sobre ele grande influéncia, “individuo e coletividade
interagem na construcdo do imaginario e sdo por ele construidos; vive-se o/no imaginario” (BALDISSERA, 2004, p. 75). Tal imaginario, seja
de um individuo, de um grupo ou de toda uma sociedade, é um dos grandes responsaveis pela construcao da imagem de uma entidade.

Gomes (2004) defende a existéncia de mais de uma significagao para o conceito de imagem, dividindo-o em dois principais: imagem
publica e imagem plastica. Quando se fala em imagem publica, fala-se da imagem social, daquilo que se constréi principalmente com
acoes e com discursos. Trata-se do juizo coletivo que se faz sobre algo ou alguém, o que difere da imagem visual ou plastica desse mesmo
algo ou alguém. Contudo, o autor salienta ainda que elementos visuais podem contribuir para a formagao de uma imagem publica.

Segundo Gomes (2004), aimagem de tipo social ou publica nao designa um fato plastico, mas sim cognitivo, conceitual, de percepgao.

No presentetrabalho,aimagem plastica, representada através dos cartazes, sera utilizada como contribui¢ao paraaconstrugaodeimagem
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publica de Hitler. Portanto, ndo se ignoram suas relagdes e semelhangas, mas é importante salientar as distin¢gdes de conceitualizagao
de ambos os tipos de imagem. Segundo o autor, imagem publica pode ou nao existir e é alheia a realidade de qualquer ser ou entidade.

Concluem-se, entdo, duas questdes relevantes e cruciais para a presente pesquisa: primeiro, que nem sempre a imagem que uma
pessoa assume ser é exatamente o que ela é e, segundo, que aimagem visual ou plastica tem importante papel, visto que pode influenciar
na percepgao e alterar a visao de imagem publica que se atribui a algo ou alguém, ja que muitas vezes é usada para simboliza-la.

Com conceitos que se assemelham a imagem publica de Gomes, Baldissera apresenta seu olhar sobre o que chama de “imagem-
conceito”. Entende-se que quem constréi uma “imagem-conceito” sdo as pessoas, individualmente ou em grupo, com base em conceitos que
trazem consigo. Essa “imagem-conceito” ndo necessariamente corresponde de forma fidedigna ao seu objeto, ao qual o autor se refere como
“sujeito da imagem”, e é permanentemente construida, reafirmada e/ou transformada pelas mais diversas questdes que se estabelecem
entre esse sujeito daimagem e o sujeito construtor daimagem. Em um nivel macro, a “imagem-conceito” também pode sofrer modificagdes
por conta de paradigmas de diferentes naturezas, como o social, cultural, cientifico, econdmico, politico e estrutural (BALDISSERA, 2004).

Para o autor, a “imagem-conceito” é um resultado provisério e dinamico que depende de constru¢des sociais/individuais, envolve
sentidos, capacidades cognitivas, historia, reflexdo, cultura, saberes, experiéncias (BALDISSERA, 2004). Disso, conclui-se que é possivel
montar estratégias a fim de fornecer estimulos para que o receptor construa a imagem desejada, no entanto nado ha certeza de que isso se
concretize, ja que a construcao da “imagem-conceito” ndo depende exclusivamente do sujeito da imagem, o emissor (BALDISSERA, 2004).

O autor (2004, p. 191) afirma que, “dentre outras coisas, pela imagem-conceito objetiva-se deter e exercer poder politico, econémico,
simbdlico e/ou discursivo-ideolégico”. Assim, ganha-se for¢a na disputa por audiéncia, votos, mercados, atengdes, investimentos
e colaboragdo do publico. Na Alemanha Nazista nao foi diferente, pois, para que fosse possivel a construcdo de uma imagem forte e

positiva no imaginario coletivo, esforcos nao foram poupados. A propaganda foi uma grande ferramenta nessa busca por poder.

3 PROPAGANDA

Existem diversas definicbes para propaganda, todas semelhantes ou complementares entre si. O termo deriva do latim propagare,
que significa reproduzir por meio de mergulhia, multiplicar. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que significa enterrar, mergulhar,
plantar. No entanto, a origem da palavra, no sentido em que se emprega hoje, surgiu em 1597, quando foi criada uma congregacao

religiosa pela Igreja Catélica com a finalidade de “propagar a fé” (SANT’ANNA, 1998). De acordo com o Codigo de Etica dos Profissionais
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da Propaganda (2014), “a propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servico, instituicdo ou
idéia [sic], visando a orientar o comportamento humano das massas num determinado sentido”. A propaganda, entdo, vai muito além
da pura divulgacdo de bens e servigos, exercendo influéncia sobre diversos aspectos do cotidiano das pessoas.

Publicidade e propaganda possuem distingdes e fungdes diferentes na comunicagdo, mas uma vez que o termo propaganda é
capaz de englobar os dois sentidos, ndo se faz necessario, no presente estudo, o uso dos dois termos. Em cada definicao podem existir
ainda outras subcategorias para definir os tipos de propaganda, como a propaganda politica, a publicidade comercial, a propaganda de
conscientizacdo etc. Os termos e conceitos podem ser divididos de varias formas e categorizados de acordo com seus objetivos, mas,
no fim das contas, serdo sempre propaganda, que, para Sampaio (2003, p. 24), pode ser definida como “a manipulagdo planejada da
comunicacdo visando, pela persuasao, promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. O autor (2003) defende
ainda que ¢é tarefa da propaganda informar e despertar nos consumidores o interesse de compra ou uso de produtos e servicos em
beneficio de uma empresa, pessoa ou entidade.

A propaganda pode ser vista, entdo, como um instrumento crucial e importante para o sucesso de quem a utiliza. O papel da
propaganda é muito mais amplo do que simplesmente promover a divulga¢do de um servico ou produto, ela tem infinitas possibilidades
e pode ser utilizada como uma verdadeira e poderosa arma, capaz de mudar habitos, recuperar uma economia, criar imagem, promover
o consumo, vender produtos e informar o consumidor, basta que se saiba utiliza-la (SAMPAIO, 2003).

Outro ponto interessante que Sampaio apresenta em sua obra ¢ a defesa de que a propaganda seja capaz de influenciar a todos,
mesmo o0s que nao o desejam ser. Sempre havera uma mensagem que interesse, uma ideia, imagem, uma sugestao que atraia até os
mais céticos, ainda que tentem se isolar ou nao o percebam (SAMPAIO, 2003).

Neste trabalho sera dada énfase ao cartaz, que é descrito por Moles (1987) como uma folha de papel bem impressa, com imagens
ou signos acompanhados de um texto, geralmente colados em um muro visto pelas pessoas. Ele explica que o cartaz pode ser utilizado
tanto para fins comerciais quanto para levar ideias a publico, mas que é também uma forma de arte.

Para que se compreenda a finalidade da propaganda, é importante também o estudo de sua linguagem prépria, dos meios que utiliza
para persuadir. O objetivo final de toda propaganda é vender a mercadoria ou, no caso da propaganda nazista, uma ideia. Mas, para isso,
conforme resume Lund (1947, apud VESTERGAARD; SCHRODER, 2000), é preciso primeiro chamar a atencao, despertar interesse, estimular o
desejo, criar conviccdo e induzir a acdo. E papel da propaganda atender a esses cinco requisitos para que possa, por fim, alcancar o objetivo

final. Para isso, ela faz uso de recursos, alguns desses presentes nos cartazes a serem analisados nesta pesquisa e descritos a seguir.
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Sandmann (1999) também afirma que a constante da linguagem da propaganda é vender um bem de consumo - um produto, um servigo
- ou uma ideia. Com base nessa definigao, o autor defende que seja facil imaginar que na linguagem da propaganda a fungao apelativa
esteja muito presente. Essa funcao, também conhecida como conativa, conforme descrevem Andrade e Henriques (1999), apresenta carater
persuasivo, sedutor e procura aproximar-se do receptor, dirigindo-se diretamente a ele, buscando convencé-lo, mudar seu comportamento.

Acerca de apelo e persuasao, Hoff e Gabrielli salientam a importancia de conhecer o publico para que seja possivel alcang¢a-lo. Citam
o fato de a atividade de catalogacdo e persuasao - comuns em propaganda - serem vistas de forma negativa, quando muitas vezes
servem apenas para abordar um desejo ou uma necessidade que ja existe e pode ser satisfeito por algum produto ou servico. Tanto que
“todos somos publico-alvo de algum produto” (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 49).

A abordagem pode ser feita através de dois vieses: o racional e o emocional. Sdo caminhos distintos, possuem utilidade em casos
especificos e podem levar a bons resultados, por vezes sendo até empregados simultaneamente. Um diferencial técnico em relagao ao
concorrente provavelmente levard a uma abordagem racional. Quando nao existe esse diferencial, faz-se necessario o uso de um apelo
emocional, o que acontece na maioria dos casos (HOFF; GABRIELLI, 2004).

Também o uso das linguagens verbal e nao verbal sdo um recurso utilizado em propaganda. Anulncios, outdoor, folhetos e também
o0s cartazes nazistas, por exemplo, sdo compostos por texto e por imagens. Segundo Hoff e Gabrielli (2004), no ndo verbal o sentido esta
no todo e ndo nas partes e hd um maior grau de direcionamento no que se refere a ordem de leitura e compreensao do texto. J4 a leitura
visual ndo tem ordem preestabelecida e ¢ dominada pelo movimento, os olhos passeiam pela imagem e sdo atraidos pelas informagdes
novas que se destacam em relacao as informacdes ja conhecidas pelo leitor.

Outro recurso utilizado em propaganda é a estrutura do texto, de acordo com Leech (1966, apud SANDMANN, 1999), composto
basicamente por titulo, texto e assinatura. Na linguagem publicitaria, essa organizagdo é o que faz de uma sequéncia de palavras ou
frases um texto, uma unidade coesa e coerente. Esse texto, em geral, participa de um contexto maior e pode ser somado a imagem.
Por vezes, inclusive, necessita desses dois elementos para completar os sentidos, como € o caso dos cartazes objeto de analise desta
pesquisa (SANDMANN, 1999).

As fungdes denotativa e conotativa, também ja mencionadas, correspondem nao s6 as imagens, mas também a um dos recursos
utilizados pela linguagem da propaganda. Conforme apresenta Sandmann (1999, p. 76-77), “quando um signo linglistico [sic] se refere
a um objeto ou a qualidades de um objeto de modo objetivo, falamos em denotagao”. Ja “se acrescentarmos aspectos subjetivos, se

envolvermos a palavra de emocionalidade, temos conotagdo.”
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3.1PROPAGANDA POLITICA E PROPAGANDA POLITICA NAZISTA

Diferente da definicdo de propaganda utilizada na secao anterior, nesta coloca-se um funil e busca-se o conceito mais preciso de
um tipo especifico de propaganda: a politica. Trata-se, portanto, da transmissao de ideias, mas ndo atreladas a promogao de qualquer
produto.

Domenach (1955, apud SANT’ANNA, 1998) também chama atengdo para a importancia e o protagonismo da propaganda politica,
principalmente na primeira metade do século XX, quando surgiu naforma em que é conhecida hoje. O periodo de evolugdo proporcionou-
lhe novas tecnologias de informagao e comunicagdo, seu campo e seus meios de a¢do. Muito além de um superficial ou dispensavel
recurso, em determinado momento da histéria, a propaganda passou a ter papel de centralidade nas disputas politicas, sendo entdo a
principal responsavel pelo éxito de muitos dos objetivos de ambos, o revolucionario comunista e o ditador nazista.

Domenach (1955, apud SANT’ANNA, 1998) descreve isso como o principio de um outro tipo de propaganda, de tendéncia totalitaria,
que tem origem na fusdo da ideologia com a politica e joga com todos os estimulos humanos. O autor (1955, apud SANT’ANNA, 1998, p.
48) afirma que “esta é a propaganda ligada a introdugao, na histéria moderna, das grandes e sedutoras ideologias politicas, tais como o
jacobinismo, o marxismo e o fascismo, e ao embate de nagdes e blocos de nagdes nas novas guerras”.

Sant’Anna (1998, p. 58) afirma que 0 mau uso que muitas vezes se faz da propaganda “habituou-nos a considerar a propaganda como
um método de perversdo e de mentiras”, mas, apesar de sa, essa reacao resulta em temor. A propaganda, funcao politica natural, passa
a esconder-se por detras das noticias e das estatisticas. O autor defende a necessidade da propaganda, afirmando que um partido ou
um governo pode desenvolvé-la sem precisar recorrer a mentira, mas, para isso, ela ndo deve se disfarcar na informacao e corrompé-la
(SANT’ANNA, 1998).

Segundo Domenach (1955, apud SANT’ANNA, 1998), ninguém pode alimentar a pretensao de encerrar a propaganda dentro de certo
numero de leis funcionais, ja que ela possui varias formas e dispde de recursos quase ilimitados. No entanto, pode-se deduzir, com base
na histéria recente da propaganda politica, determinadas “regras de uso”, que podem ser tomadas como indicacdes para a eficacia da
propaganda politica (DOMENACH, 1955, apud SANT’ANNA, 1998). Ha a Lei da Simplificagdo e do inimigo Unico, que trata de dividir a doutrina e
aargumentacdo em alguns pontos, explicando-os da forma mais clara possivel. Da mesma forma, também sdo vantajosas a individualizagao
do adversario e a concentracdo do 6dio em pessoas ou pequenas fragdes visiveis, e ndo a forgas ocultas, como massas sociais ou nacionais

em conjunto. Hitler, por exemplo, ndo combateu a Igreja, mas “uma sucia de padres hostis ao Estado” (SANT’ANNA, 1998).
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Outra lei é a da Ampliagdo e desfiguracao, que é a ampliacdo exagerada das noticias, geralmente em um processo jornalistico
empregado pelaimprensa de todos os partidos, que coloca em evidéncia todas as informacgdes favoraveis aos seus objetivos. Um exemplo
dessa pratica é a utilizacdo de citagdes do inimigo fora de seu contexto (SANT’ANNA, 1998).

Os propagandistas nazistas estabeleciam o nivel intelectual de toda propaganda de acordo com a capacidade de compreensao dos
mais carentes de inteligéncia entre aqueles aos quais se dirigia. Dessa lei provém a justificativa para a ironia pesada, a zombaria cinica e
as injurias que caracterizam a eloquéncia hitlerista (SANT’ANNA, 1998).

H4, ainda, a Lei de Orquestragao, a primeira condicdo para uma boa propaganda é a incansavel repeticdo dos temas principais. As massas
nao se lembrarao das ideias mais simples a menos que sejam repetidas centenas de vezes. No entanto, para que nao despertem o tédio, devem
ser apresentadas sob diversos aspectos e adaptadas aos diversos publicos, de forma tdo variada quanto possivel (SANT’ANNA, 1998).

Sugere, também, a Lei de Transfusao, que consiste no principio de ndo contradizer formalmente uma multiddo, mas, de inicio, declarar-se de
acordo com ela, acompanhando-a antes de molda-la ao objetivo visado. E apelar imediatamente para o sentimento preponderante na multido.
A maior preocupagao no que tange a Lei de Transfusao reside na identificacdo e na exploracdo dessa base, o gosto popular (SANT’ANNA, 1998).

E, por fim, a Lei da Unanimidade e de Contagio, que trata de reforcar ou criar a ilusdo de unanimidade através de contagio para atrair
o0 assentimento do publico.

Conforme Diehl (1996), Hitler também observou algumas dessas leis e os principios da propaganda a fim de garantir seu sucesso.
Uma das principais regras citadas por ele era a de que nao se deve “dispersar o 6dio das massas”, isto &, dever-se-ia apontar o minimo de
inimigos possivel e combaté-los um de cada vez (DIEHL, 1996).

Domenach (1955, p. 13) defende que a propaganda politica ndo é uma ciéncia que se possa resumir a férmulas e, portanto, nao
procura codifica-la ou lhe atribuir regras. A partir de uma analise da propaganda feita por Lenin e Hitler, o autor também cita os principios
e as leis basicas identificados em ambas e, quanto a propaganda nazista, aponta o exagero, o foco esta na irracionalidade e na exploracdo
das emogodes para atingir o publico. O autor defende que, desde a Segunda Guerra, a propaganda politica converte-se em uma tatica, um
instrumento tao utilizadvel quanto um exército em uma guerra, transformada em “artilharia psicolégica”, na qual o que importa é que a
mensagem seja assimilada (DOMENACH, 1955).

Segundo Diehl(1996), a propaganda nazistadesempenhou umimportante papel para o Partido Nacional Socialista dos Trabalhadores
Alemaes, sendo a principal base e responsavel pela manuten¢do da dita ordem criada pelo partido e também pela seducdo de

simpatizantes, vindo a converté-los ao partido.
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E interessante notar que, para cativar as massas, o partido fez uso de uma série de conjuntos simbélicos, procurando suscitar
emocgoes intensas e prender os individuos a sociedade totalitaria. Entre os elementos mais explorados, estdo a aguia, a suastica e as
bandeiras (DIEHL, 1996).

Pode-se dividir a propaganda nazista em dois niveis e em duas fases historicas distintas. No que diz respeito aos niveis, um é para
a adesao de simpatizantes, no qual o publico-alvo abrange todos os alemaes e trata-se de uma propaganda mais amena, porque é de
convencimento. O outro nivel consiste na propaganda destinada aos que ja sdo membros, no qual a mensagem é mais doutrindria, néo

ha espago para contestagdo, somente sacrificio para o partido (DIEHL, 1996). Para justificar a necessidade de tal divisao, Diehl explica:

Se, por um lado, a propaganda se incumbe da criagdo de novos fatos e acontecimentos (impulsos) que nutrem e garantem
a existéncia da sociedade nacional-socialista, por outro ela deve modelar individuos que mantenham esse sistema em

funcionamento, ou seja, individuos receptivos que déem credibilidade a essa construgao (DIEHL, 1996, p. 83).

Quanto a divisédo em diferentes fases historicas, a propaganda nazista na Alemanha também se divide entre o periodo que precede
a tomada do poder e o periodo que se inicia com ela (DIEHL, 1996). Na primeira fase, ha dois tipos de argumentos: os destinados aos
membros do partido e os de adesao ao partido, que tém como alvo os simpatizantes. Na segunda fase, apds a tomada do poder, essas
fronteiras do mundo totalitario se alargam para toda a sociedade alema.

No préximo tépico sao realizadas analises de cartazes da propaganda nazista, a fim de verificar como ela contribuiu na construcédo

de imagem publica de Adolf Hitler durante o periodo que precedeu a tomada do poder.

4 ANALISE

Os anos que antecedem a tomada do poder pelo partido nazista foram um periodo em que a propaganda tinha por objetivo a
seducdo e a conversao dos ndo adeptos ou que desconheciam o partido de Hitler (DIEHL, 1996). Nessa primeira etapa da propaganda,
a imagem de Hitler ainda estava sendo construida e, portanto, entende-se tratar-se do momento mais adequado para aplicacéo da
presente pesquisa. Em relacdo ao conteudo, buscaram-se pegas que apresentam Hitler de alguma maneira, seja visualmente, seja
citando-o, ja que a compreensdo da construcao de sua imagem é um dos interesses desta pesquisa.

Para a analise de conteldo, tanto do texto verbal quanto do ndo verbal, serdo utilizadas a semiética de Peirce e Santaella e a definicao

de linguagem denotativa e linguagem conotativa de Joly. A semidtica consiste na ciéncia de estudo dos signos e tem por objetivo o
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exame de todo e qualquer fendmeno de linguagem como fendmeno de produgao de
significacdo e de sentido (SANTAELLA, 1983). Signo, segundo Peirce (apud NETTO,
1980), é aquilo que representa alguma coisa para alguém e, ao ser interpretado,
forma uma relacao triadica composta de trés entidades: o representamen, que é o
proprio signo, interpretante, que é o signo equivalente a si mesmo criado na mente
da pessoa, e objeto, que é a coisa representada.

Para esta analise, serdo levados em conta alguns critérios, sendo o primeiro
deles a divisdo dos signos em icone, indice e simbolo. Por icone deve ser entendido
aquele que representa o objeto, como a pintura de um rei. Ja indice é um signo que
de certa forma depende do objeto, por exemplo, o suor é indice de que a pessoa que
transpira exerceu algum esforgo fisico recentemente. E, simbolo é o signo que usa
analogia para sugerir algo, como a cruz como simbolo de redenc¢do (NETTO, 1980,

p. 58, grifo do autor).

4.1 CARTAZ GENSURA

No primeiro cartaz analisado, figura 1, nota-se uma ilustracdo desenhada
em preto e branco, um retrato de Hitler com fitas sobre a boca com uma palavra

impressa; traduzida para portugués, a expressao quer dizer “Proibicdo de fala” ou

Figura 1 - “Censura”, meados de 1920
Fonte: Disponivel em: <http://www.bytwerk.com>.!

“Censura”. A ilustracao é envolta por uma borda, como uma espécie de moldura do retrato. Logo abaixo, uma nova frase que diz: “Ele

I”

sozinho, entre dois milhdes de pessoas na terra, ndo pode falar na Alemanha

ilustragdao, como indice de uma autoria ou responsabilidade.

Observa-se também uma assinatura logo abaixo da

Afigura de Hitler como ilustragdo, quase que uma caricatura, é o item-chave do cartaz, aquele que mais atrai a atencao do leitor. Esse

signo, ao contrario da maioria das ilustragoes trazidas pela propaganda nazista, representa Hitler de uma forma mais triste. O fato ocorre

principalmente pelo olhar distante, que nao fita o leitor, sendo assim indice de uma emocao negativa.

L Acesso em: 2015.
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Essas impressdes se intensificam com as fitas que vedam a boca do personagem e trazem a ideia de “censura”, buscando simbolizar
em sentido conotativo uma proibicdo de fala. A frase que vem em seguida explica melhor o contexto: “Ele sozinho, entre dois milhdes
de pessoas na terra, nao pode falar na Alemanha!”. Tal cartaz se refere ao periodo na década de 1920 em que Hitler foi proibido de
se manifestar publicamente em grande parte da Alemanha (BYTWERK, 2001). Percebe-se no texto o tom de absurdo que se atribui ao
acontecimento, sinalizando um protesto ao fato de Hitler ndo poder expressar sua opinido as massas.

Unida ao olhar distante e as fitas sobre a boca do personagem retratado, a utilizagdo apenas das cores preto e branco, ainda que
sem inten¢do, da énfase a uma atmosfera de pesar, como indice de um luto. Conforme Farina, Perez e Bastos (2011), o branco é a cor do
vazio e da solidao, ao preto se pode atribuir aspecto depressivo e, ao cinza - que seria a uniao do preto e branco e que se pode perceber
no fundo do cartaz -, também se atribui significado de tristeza e caréncia.

O cartaz busca, com esse conjunto de elementos, atribuir a figura de Hitler uma personalidade inocente. Sua imagem passa a ser
construida tendo como base a ideia de se tratar de um homem de bem, honesto, que sé quer o melhor para a Alemanha e, em troca, é
injusticado com a proibicdo da fala.

Outro aspecto que nédo passa despercebido é a peculiaridade do tipo de fonte utilizado na frase presente no rodapé do cartaz. Trata-
se da tipografia gotica, que, segundo Heitlinger (2007), pode ser identificada por elementos como “letras violentamente condensadas,
com formas quebradas (fracturadas) [sic] ou geométricas, hastes e descendentes reduzidas, proporcionando mais letras por linha e mais
linhas por pagina”.

A tipografia gética, ha muito tempo ligada com a cultura Alema, é um dos simbolos do povo germanico, e Hitler potencializou sua
forca a servigo do partido nacionalista (STRAUB, 2009). Straub (2009) salienta ainda que “de tempo em tempo a goética e em especial a
Fraktur foi politizada como ‘o tipo da Alemanha’. Alguns estudiosos acham que os nazistas acabaram tirando a vida dos tipos géticos,
quando os associaram com o nazismo”. O que o partido nazista fez, portanto, foi utilizar-se de um forte aspecto da cultura do pais para

atribuir a sua propaganda um tom ainda mais nacionalista, evocando esse sentimento no publico.

4.2 CARTAZ DOIS MILHOES DE MORTOS

0 segundo cartaz analisado, figura 2, apresenta no centro a figura de um soldado de guerra, com tragos sérios e aparentemente

desenhado a mao. No topo, um titulo, uma pergunta e uma resposta inflamada: “2 milhdes de mortos! Em vdao? Nunca!”. Na parte inferior,
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o texto continua “Soldados do fronte! Adolf Hitler mostra-os o caminho! Lista 10”.
De forma discreta, a peca apresenta fundo em tom de cor vermelha, mas néo viva,
e sim envelhecida; observa-se também uma assinatura sobre a ilustragcdo, como
indice de uma autoria ou responsabilidade.

O soldado representado pelo desenho, figura central do cartaz, apresenta
um aspecto sério e, posicionado de perfil, olhando para a esquerda de quem olha
o cartaz, apresenta um olhar distante e fixo. Passa a sensacdo de perplexidade,
lembratrauma, deixando clara a experiéncia negativa enfrentada pelo personagem.
Assim como no primeiro cartaz analisado, a atmosfera que a imagem como um
todo transmite é de tristeza. Com um fundo neutro, a figura e os textos destacam-
se, mas pode ser percebido no fundo dos textos um tom de vermelho bem suave. A
cor de toda a pega é envelhecida, desgastada devido aos efeitos do tempo.

A primeira frase do cartaz “2 milhdes de mortos!” faz mengao ao numero de
mortes de soldados na Primeira Guerra Mundial. Em seguida, questiona instigando
aindignagdo do povo, todas essas mortes teriam sido “Emvao?”, ja oferecendo uma
resposta: “Nunca!”. A posicao do soldado sugere que ele olha para tras, plantando
a duvida na mente do leitor: ele assiste as mortes? Lembra o passado? Nao deixa
esquecer o que passou?

O cartaz em questdo é uma peca veiculada em 1929, durante a campanha

Figura 2 -“Dois milhoes de mortos”, 1929
Fonte: Disponivel em: <http://www.bytwerk.com>.2

eleitoral na Sax6nia, um dos estados da Alemanha, e apresentava a eleicdo de Hitler como uma espécie de compensacao por tantas

perdas relacionadas a Primeira Guerra (BYTWERK, 2001). As proximas frases, “Soldados do fronte! Adolf Hitler mostra-os o caminho!

Lista 10”, deixam clara essa intencgdo. A alegacao é de que Hitler seria a salvagdo da Alemanha, o lider mais adequado para guia-la nesse

“caminho” de progresso, um verdadeiro processo de redencao.

Quanto a fonte, em todos os textos do cartaz, também foi utilizada a tipografia gotica, enaltecendo o simbolo nacionalista e, mais

uma vez, associando-o ao partido nazista e a figura de Hitler.

2 Acesso em: 2015.
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Figura 3 - “Hitler Reich presidente!”, 1932
Fonte: Disponivel em: <http://www.bytwerk.com>.?
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4.3 CARTAZ HITLER REICH PRESIDENTE

No terceiro cartaz, figura 3, observa-se uma ilustracao de corpo inteiro de
Hitler, com expressao séria e vestindo um uniforme. Atras dele, uma espécie
de mancha preta. De todas as pecas analisadas, essa é a que mais faz uso de
texto verbal para transmitir sua mensagem, sempre nas cores vermelho e preto,
contrastando com o fundo neutro na cor branca. No paragrafo superior, traduzido
literalmente, o texto diz “Que vergonhoso é para o povo alemdo que esse
estrangeiro Hitler possa falar sobre o futuro da Alemanha, sem que cacemos esse
latido de cachorro.” J& na parte inferior, com maior destaque, as frases “Soldados
do fronte, homens e mulheres alemaes, respondam! Hitler para presidente!” De
forma muito discreta, observa-se também uma assinatura pequena acima da
letra “r” de “Hitler”, indicando uma autoria ou responsabilidade sobre a pega.

Ailustracdo apresenta Hitler vestido como soldado, pois usa uniforme com a
cruzsuastica e um quepe. Ele apresenta expressao facial muito séria, trazendo em
uma das maos uma arma utilizada em batalha, aparentemente um mosquete ou
rifle. No entanto, as cores utilizadas na ilustracao e no fundo do cartaz permitem
que o destaque fique para as frases escritas em preto e vermelho e formando,
portanto, as cores do partido nazista.

O vermelho, principalmente, ganha bastante evidéncia e importancia no

cartaz e em todas as formas visuais de propaganda de que o partido dispunha.

Conforme Farina, Perez e Bastos (2011), o vermelho pode remeter a revolucao e interfere no sistema nervoso simpatico, que é responsavel

pelos estados de alerta, ataque e defesa. E uma cor quente e bastante excitante para o olhar, entre outras coisas, pode ser associada a

forca, coragem e paixao.

3 Acesso em: 2015.
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Na parte superior do cartaz, encontra-se um texto com fontes menores, uma fala atribuida a Grzesinski, chefe da policia de Berlim,
que afirma “Que vergonhoso é para o povo alemao, que esse estrangeiro Hitler possa falar sobre o futuro da Alemanha, sem que cacemos
esse latido de cachorro”. O cartaz é referente a campanha de margo e abril de 1932 para as eleigdes presidenciais, e 0 argumento que
Grzesinski utiliza é o fato de que, até pouco antes da eleicao de 1932, Hitler era um cidadao austriaco e, portanto, ndo deveria ter o direito
de falar sobre o futuro do pais (BYTWERK, 2001).

Ainclusao da opiniao do chefe de policia de Berlim em um cartaz que defende a elei¢do de Hitler visa a causar revolta no povo e é
vista como uma oportunidade de responder ao insulto. As frases em destaque, na parte inferior do cartaz, dizem “Soldados do fronte,
homens e mulheres alemaes, respondam! Hitler para presidente!”. Dessa forma, o cartaz sugere que, como um soldado condecorado no
exército alemao, a acusacao do chefe de policia é absurda (BYTWERK, 2001). O apelo que se apresenta em forma de ordem, portanto, é
para que a populacao responda através de seu voto.

Também é interessante observar que na peca sdo utilizadas pelo menos duas fontes diferentes, que, intercaladas, dao dinamismo e
maior ou menor peso ao que esta sendo dito. A tipografia gética continua presente e cumprindo seu papel de associar Hitler e seu partido

ao simbolo nacionalista.

4.4 CARTAZ HITLER CONSTROI

No quarto e ultimo cartaz analisado, figura 4, observa-se a imagem de uma alta torre ou prédio e um pequeno texto que, traduzido
para o portugués, quer dizer “Hitler constréi Vote Lista 1”. A pega faz uso de um fundo branco, o que da destaque ao conteddo nas cores
vermelho, branco e preto e, a0 mesmo tempo, forma as cores da bandeira do partido. Essa composi¢do apresenta varios signos que
representam o partido nazista, entre eles, a cruz suastica e as cores. Observa-se também, de forma quase imperceptivel, uma assinatura
no canto superior direito do cartaz, como indice de uma autoria ou responsabilidade.

Um dos aspectos que mais chama a aten¢do nesse cartaz é justamente a forma do prédio, o grande protagonista da peca, considerado
um dos maiores simbolos do nazismo, a suastica. Conforme Diehl (1996), a suastica é uma espécie de cruz em movimento e aparece
na maior parte das culturas europeias. Dos gregos - para 0s quais representava o sol - aos antigos germanos - para quem adquiriu
caracteristicas guerreiras. S6 adquiriu sentido antissemita muito mais tarde, ao contrario do que sustentavam os dogmas nazistas.

Sendo um simbolo de acao por exceléncia, a suastica indica o ciclo de perpétua regeneracao.
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Ao ser reutilizada pelos nazistas em toda a sua propaganda, inserida no contexto histérico pelo qual passava a Alemanha e associada

a outros icones e cores, a suastica parece ganhar em vitalidade e aumentar seu fascinio e sentido hipnotizador (DIEHL, 1996). De acordo

com Reich (1986, apud DIEHL, 1996), a atracdo natural que a suastica exerce através da lembranca do ato sexual (a cada um dos dois

tracos é atribuida uma figura humana) é potencializada com a utilizagdo do vermelho, também de carater sensual, que aparece unido ao

branco e ao preto como na bandeira do partido. Intencionalmente ou nao, os nazistas
atribuem ao seu simbolo caracteristicas divinas e misticas, aumentando o carater
religioso adquirido pelo partido (DIEHL, 1996).

No cartaz, o uso da suastica, também como simbolo do partido nazista, parece
representar tudo aquilo que o partido prometia trazer a Alemanha, lembra progresso,
avanco, e, ao formar uma segunda figura, traz consigo um novo signo, icdnico,
pois representa a forma de um prédio. Os significados que a ilustracdo sugere se
intensificam com o titulo “Hitler constréi”, associando a imagem do candidato ao
progresso sugerido por ele e colocando-o como responsavel por tornar isso possivel.
Em uma segunda interpretacao, pode-se tomar o prédio como sendo o préprio Hitler.

O titulo, juntamente com a figura desse prédio no formato de suastica,
conotativamente afirma que Hitler trabalha e se esforca para trazer avanco ao pais.
Esse progresso poderia estar relacionado a reconstrucao da Alemanha em vista do
impacto sofrido durante a Grande Depressdo. De fato, Hitler desejava que os alemaes
tivessem “os mais altos padrdes de vida” e, mais tarde, obteve sucesso em suas
politicas. Dentro de trés anos, o desemprego foi banido, e a economia da Alemanha
florescia (WEBER, 2011).

Por fim, com a frase “Vote Lista 1”, o cartaz ordena que o leitor vote no candidato,

ou seja, em Hitler, pois utiliza verbo no imperativo. Com um pouco menos de destaque

Figura 4 -“Hitler Constréi”, 1933
Fonte: Disponivel em: http://www.bytwerk.com>.*

dentro da peca e em comparagdo ao restante do texto, essa frase se apresenta como uma assinatura, um fechamento légico para o

raciocinio: se Hitler constroi, vote nele.

4 Acesso em: 2015.
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Segundo Manvell e Fraenkel (1960), a partir de 1928, Joseph Goebbels ja era o principal responsavel pela propaganda do partido
nazista através da imprensa, de discursos e comicios. Esse fato leva a crer que a responsabilidade sobre a mensagem que deveria ser
transmitida nos cartazes da figura 6, da figura 5 e da figura 4 também fosse dele.

Goebbels tornou-se membro do partido em 1924, foi nomeado Chefe de Propaganda do Partido em 1928 e Ministro da Propaganda
em 1933. A partir dai, sua notoriedade aumentou e ele se tornou peca-chave e uma das pessoas mais importantes no que diz respeito a
propaganda nazista (MANVELL; FRAENKEL, 1960).

Analisando esses quatro cartazes da propaganda nazista, é possivel observar a repeticao de certos signos, como as cores branco,
preto e vermelho; a mencdo a figura de Hitler, seja através de texto verbal ou ndo verbal; a expressdo séria de Hitler e elementos que se
referem ao exército. Esses signos, dentro do contexto de cada cartaz, e também situados no periodo histérico em questao, refletem uma
atmosfera de preocupacéo presente na Alemanha em meio as décadas de 1920 e 1930. Pode-se afirmar, também, que tais textos servem
como alerta ao povo alemao, pois apresentam Hitler como a salvacdo da Alemanha, aspecto que pode se observar de forma mais clara

no cartaz “Hitler constroi”.

5 CONCLUSAD

Apropaganda nazista foi planejada, construida e empregada de forma meticulosa ao longo dos anos. No periodo em que as intengdes
do partido de Hitler eram ainda desconhecidas, e ele se articulava para assumir o poder, o partido investiu em propaganda de adesao,
criada para cativar a simpatia e a identificacdo do povo alemao em relacao ao partido e a Hitler. Esse periodo se estendeu por mais de
dez anos até que, em 1933, Hitler finalmente se tornou Reich.

A propaganda nazista na Alemanha de fato foi importante para a constru¢do da imagem publica de Adolf Hitler, pois foi capaz
de construir a imagem de um lider que poderia reconstruir a Alemanha, um verdadeiro salvador e aliado do povo. Acredita-se que a
construgcdo de uma imagem tao heroica e que possibilitou a ascensdo do partido ao poder tenha sido possivel somente porque nos anos
20 a propaganda apresentou-se de forma a ndo revelar o carater ditatorial de Hitler - diferente da forma em que se apresenta ap6s 1933.

Também é importante mencionar que a propaganda nazista, no periodo que antecede a tomada do poder, também foi responsavel
pela construgao da imagem do proéprio Partido Nazista, que, por vezes, parece fundir-se a imagem de Hitler no imaginario do povo

alemao.
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Conclui-se - com base no apanhado histérico, nos conceitos abordados nesta pesquisa e na analise aplicada sobre os cartazes -
que o papel da propaganda para o sucesso nao sé de Hitler, mas do Partido Nazista como um todo teve carater de fundamentalidade. A

Propaganda Nazista mostrou-se significativa para a construg¢do e a manutencao da imagem desejada pelo Partido e por seu lider, Hitler,

no imaginario do povo alemao.
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RESUMO

Ao longo da histdria, vé-se, nas paginas das revistas, a representacao
de uma mulher, supostamente, bela e ideal. A midia reitera, até hoje,
padrées de beleza inalcancaveis, que influenciam o cotidiano e a
autoestima feminina. Por esse motivo, esta pesquisa busca refletir
sobre como a imagem feminina é representada pela revista Glamour.
Para a obtencdo dos resultados, um grupo de mulheres, com idade
semelhante a do publico-alvo da revista, foi entrevistado com o uso de
um questionario sobre a representatividade feminina. Discutem-se os
conceitos de revista, representacao e beleza com base nas percepgdes
de Ali, Scalzo, Lipovetsky, Bassanezi, Del Priore, Buitoni e Jodelet.
Palavras-chave: Representacdo. Revista Glamour. Beleza. Mulher. Midia.
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1INTRODUGAO

Ao longo da histéria, muitos padrdes estéticos foram estabelecidos pela midia para representar a mulher. E, apesar de o assunto
ser cada vez mais discutido e problematizado, as mulheres continuam sendo alvos de cobrangas em relagdo a sua beleza. Por isso, este
estudo busca responder ao seguinte questionamento: como a imagem feminina é representada pela midia - revista Glamour?

A escolha da revista baseia-se no fato de ser um dos veiculos mais bem-sucedidos do mercado e participar ativamente da vida do seu
publico: mulheres de 20 a 35 anos, pertencentes a classe B+. Também existe a curiosidade por essa mulher jovem, que conquista cada
vez mais independéncia, mas que ainda é vitima das representacdes antiquadas e retrégradas da midia.

O objetivo geral é identificar como a midia, especificamente a revista Glamour, representa a mulher em suas paginas e de que forma
isso influencia na vida das leitoras/receptoras. Como objetivos especificos, busca-se caracterizar a revista como veiculo de comunicacao,
identificar as representagdes sociais e femininas ao longo dos séculos e analisar os contetidos e as imagens trazidos pela revista Glamour,

discutindo a representacao da mulher e a relagdo que a publicagdo tem com o consumo e com a autoestima feminina.

2 0 SURGIMENTO DAS REVISTAS

Para compreender a histéria das revistas, é preciso voltar aos anos de 1600. Ali (2009, p. 308) afirma que “elas surgiram no século
17, durante o iluminismo, publicadas por academias e sociedades cientificas”. A autora ainda revela que a primeira publicacdo nesse
formato era alema, foi veiculada em 1663 e chamava-se Erbauliche Monaths Unterredungen (Edificantes discussdes Mensais).

A primeira revista feminina foi langada em 1693, na Inglaterra, e chamava-se The Ladies’ Mercury (O Mercurio das Damas). Ali (2009)
lembra que ela foi impressa em duas paginas e dava conselhos sentimentais com respostas as cartas das leitoras, que comumente
relatavam desilusdes amorosas.

Apesar do crescimento constante do segmento editorial, nos anos de 1700, as revistas ainda nao alcangavam as grandes massas.
Fatima Ali (p. 312) ressalta que as publicacdes “tinham vida curta - a producdo era complicada; o sistema de distribuicao, primitivo; e as
dificuldades financeiras, enormes”.

Foi s6 a partir dos anos 1800 que um nUmero maior de pessoas teve acesso ao universo editorial. Em 1808, surgiu a primeira revista

brasileira, intitulada Correio Braziliense. A revista era totalmente produzida na Inglaterra pelo brasileiro José Hipélito da Costa, que havia
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sido exilado pelo governo portugués. Ali (2009, p. 317) afirma que “o foco era politico, tratava de assuntos comerciais e administrativos”.
A autora ainda ressalta que a publicacdo era contra a escravidao e defensora da liberdade de imprensa.

Entretanto, o maior sucesso editorial brasileiro s6 surgiria em 1928: a revista O Cruzeiro. Scalzo (2006) afirma que a revista criou uma
nova linguagem na imprensa nacional, através da publicagdo de grandes reportagens, e dando atengao especial ao fotojornalismo.

Em 1968, surgiu a revista semanal que mais faz sucesso até hoje nas bancas de revista de todo o Brasil. Ali (2009) conta que a Veja
nasceu apenas trés meses depois do Ato Institucional nimero 5. “Isso significou censura durante 10 longos anos, apreensao de duas
edigOes, corte de toda e qualquer verba de publicidade do governo e de suas empresas estatais” (ALI, 2009, p. 373).

Avirada do milénio significou a transformacao de todo o mundo. A chegada da internet indicava um territério desconhecido e, como
ja havia acontecido com o surgimento do radio e da televisdo, muito se falou sobre o fim das midias impressas. Apesar da facilidade de
se veicular informacgodes no século 21, Scalzo (2006, p. 51) aponta que “a histéria mostra que uma tecnologia pode substituir a outra, mas
com 0s meios isso nao acontece necessariamente. O que ocorre sdo ajustes e correcoes de rota”.

A partir de entdo, muitas revistas foram langadas e muitas outras foram crescendo e se tornando grandes fenémenos do cenario

editorial. Tornou-se, entdo, necessario saber exatamente a funcédo das revistas e suas reais possibilidades.

2.10 QUE E REVISTA?

Para Scalzo (2006, p. 11), “uma revista é um veiculo de comunicagédo, um produto, um negécio, uma marca, um objeto, um conjunto
de servicos, uma mistura de jornalismo e entretenimento”. Apesar disso, Scalzo (2006) deixa claro que a revista deve estabelecer uma
relacdo de amorcom o leitor, baseada em aspectos como confianca, credibilidade, expectativas, idealizacdes, erros, pedidos de desculpas,
acertos, elogios, brigas, reconciliagoes.

Ali (2009, p. 18) caracteriza as revistas sob outra 6tica, mais pratica e objetiva:

€ um meio de comunicagao com algumas vantagens sobre os outros: é portatil, facil de usar e oferece grande quantidade de
informacdo por um custo pequeno. Entra na nossa casa, amplia nosso conhecimento, nos ajuda a refletir sobre n6s mesmos e

principalmente, nos da referéncia para formarmos nossa opinido.

Apesar de as autoras apresentarem certa diferenca de opinides quanto a definicdo de um conceito, ainda assim, ambas reforcam a

importancia da revista na vida dos individuos que a consomem.
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Além disso, a revista também é responsavel pela criagdo da identidade social do sujeito que a |é, ja que escolhe um segmento
especifico e expde assuntos que vao interessar a um conjunto determinado de pessoas, aproximando-os. De acordo com Scalzo (2016),
a revista “da a sensacgao de pertencer a um determinado grupo”.

Com o avanco da tecnologia e a invengao da internet, as revistas atingiram outro patamar. Ali (2009) revela que a internet permitiu
um contato direto e imediato com o leitor, tornando-se um meio para a venda de assinaturas, enriquecendo o conteldo editorial com a

colaboragao instantanea de profissionais em qualquer parte do mundo e interagindo com os leitores.

2.2 REVISTAS FEMININAS

Até a chegada do século XX, as revistas femininas eram feitas por homens e traziam novidades da moda, dicas e conselhos culinarios,
artigos de interesse geral e pequenas noticias. A partir de 1741, nasceu a primeira revista feita por mulheres, chamada The Female
Spectator (A Observadora). Ali (2009, p. 314) conta que “tratava-se de uma colegdo de ensaios originados das cartas das leitoras, que
escreviam contando seus problemas pessoais e reclamando das restricdes que a sociedade patriarcal impunha as mulheres”.

No Brasil, segundo Scalzo (2006, p. 28), “em 1827, acontece a primeira segmentagdo por tema”. No mesmo ano, Ali (2009, p. 319)
aponta que a primeira revista feminina surgiu, chamando-se O Espelho Diamantino, e definia-se como uma revista de “politica, litteratura,
bellas-artes, theatro e moda dedicada as Senhoras brasileiras”. Atodo momento, a mulher é associada a boas maneiras, moda e cultura,
aspectos considerados pela sociedade como pertinentes ao universo feminino.

Segundo Scalzo (2006), com o surgimento das revistas de fotonovelas na década de 1950, as mulheres passaram a ser vistas como
mercado consumidor. Em 1959, nasceu a primeira revista de moda no Brasil- Manequim - que, desde 13, traz encartados com moldes de
roupas para a leitora fazer em casa.

As revistas femininas, através de imagens e textos, ja indicavam um padrdao de comportamento a ser seguido pelas mulheres. Del
Priore e Bassanezi (2009, p. 609) afirmam que “essas imagens, mais do que refletir um aparente consenso social sobre a moral e os bons
costumes, promoviam os valores de classe, raca e género dominantes de sua época”.

As mulheres mais jovens também sofriam com essa definicdo de ideal. Era o que acontecia no Jornal das Mogas, publicado entre
0s anos de 1914 e 1961. “As revistas femininas dos anos 50 divulgaram um modelo que preconizava para as mulheres o casamento, a

maternidade e os afazeres domésticos como destino natural e inexoravel” (DEL PRIORE; BASSANEZI, 2009, p. 611).
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Scalzo (2006, p. 34) afirma que em 1961 surge a revista Claudia, para acompanhar ndo s6 a vida da mulher, mas também o crescimento
da industria de eletrodomésticos. A autora afirma que “com a Claudia nasce também a produgdo fotografica de moda, beleza, culinaria
e decorac¢ao no Brasil”.

Somente em 1963 é que a mulher passa a ser vista de forma mais complexa por esse veiculo. Scalzo (2006) fala sobre a psicologa
Carmen da Silva, colunista da revista Claudia, que quebrou tabus falando de temas até entdo intocaveis, como soliddo, machismo,
trabalho e alienagao.

Na década de 1970, as mulheres comecaram a entrar com mais intensidade no mercado de trabalho. Percebe-se, entdo, a tentativa,
nem sempre assertiva, das revistas em contemplarem esses novos caminhos. De acordo com Scalzo (2006), “neste momento, comegam
a aparecer também revistas que ndo tratam as mulheres como simples donas de casa e maes, mas como profissionais em busca de
realizacdo. Nova e Mais, por exemplo, sdo dessa época”.

E o caso da revista Nova (Cosmopolitan Brasileira), lancada em 1973 no Brasil. Segundo Ali (2009), a revista causou escandalo quando
foi lancada, ja que trazia assuntos ligados a sexualidade estampados na capa. “Os anunciantes se recusavam a programar seus anlncios,
os maridos ndo permitiam que as mulheres a lessem” (ALI, 2009, p. 374). Apesar disso, a publicagdo foi um sucesso desde a sua primeira
edicao e, até hoje, é uma das 10 revistas brasileiras de maior circulagao, segundo a autora.

Scalzo (2006) afirma que, hoje em dia, as mulheres representam a maior fatia do mercado de revistas. Vale lembrar que, atualmente,
existem revistas segmentadas dentro do préprio universo feminino, que tratam temas de interesse especifico de um grupo determinado
de mulheres, por exemplo, as revistas Boa Forma, Vogue e TPM.

Apesar dessa variedade de temas, da grande evolucédo dos tempos e do papel da mulher na sociedade, ainda assim se vé, na maioria
das vezes, uma segmentacao voltada exclusivamente para assuntos de beleza, familia e estética. De acordo com Del Priore e Bassanezi
(2009, p. 637), “podemos reconhecer ainda hoje, tracos dos Anos Dourados em certos costumes e valores que definem, unem ou separam,

e até estabelecem hierarquias entre homens e mulheres”.

2.3 REVISTA GLAMOUR

Fundada nos Estados Unidos em 1939, pelo grupo internacional Condé Nast, foi inicialmente chamada Glamour of Hollywood.
Atualmente, é publicada em paises como Africa do Sul, Alemanha, Bulgaria, Espanha, Estados Unidos, Franca, Holanda, Hungria, México,

Italia, Polonia, Reino Unido, Roménia, Russia e Brasil.
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No Brasil, a Glamour é veiculada desde abril de 2012 pela Editora Globo. No exterior, é considerada a revista nimero 1 da Europa, ja
em territorio nacional é a revista mais vendida em bancas®.

A primeira edicao da Glamour no Brasil, que teve como capa a atriz Juliana Paes, vendeu mais de 100 mil exemplares, segundo a
Diretora de Redacgao da revista, Monica Salgado.

De acordo com Mbnica, o publico-alvo da revista séo mulheres entre 20 e 35 anos, pertencentes a classe B+. “Pra nés, hoje em dia, a
idade é muito mais uma questao de atitude e lifestyle. Entao falamos para uma jovem adulta, descolada, que gosta de saber o que esta
sendo falado em termos de tendéncia de moda e beleza”, afirma ela.

Com a crise econdmica enfrentada nos ultimos anos, muitas publicacdes pararam de circular no mercado brasileiro e diversos
veiculos de comunicacéo se viram obrigados a fechar as portas. “Como de resto ocorre com toda a imprensa, o mercado de revistas
também tem sofrido uma severa crise nos ultimos anos” (SCALZO, 2006, p. 43).

Contrariando todas as expectativas, a Glamour surgiu dominando o mercado consumidor e conquistando grandes resultados. Segundo
o site da Editora Globo, em 2015, Glamour foi a revista feminina que mais vendeu exemplares em bancas no territério nacional. De acordo
com Ménica, “o nimero de circulacdo da revista gira em torno de 90 mil exemplares, entre assinantes, venda em bancas e varejo”.

Moénica Salgado acredita que a receita do sucesso é sempre buscar o aperfeicoamento. “Além da busca constante por qualidade,
trabalhamos o digital muito forte. Integramos muito a equipe do digital com a equipe do impresso, arrisco a dizer que temos uma das
redagdes mais integradas do Brasil”, comenta Salgado (2016).

A publicacdo, que tem periodicidade mensal, preocupa-se muito também com a credibilidade e fidelizacao de suas leitoras. Por isso,
a Glamour tem como estratégia preservar as secoes fixas da publicagdo, pois elas garantem o interesse da leitora todos os meses. Para Ali
(2009), as secdes fixas tém trés funcgdes: reforcar a personalidade da revista, estabelecer a relagao de familiaridade do leitor com a revista
e encaminhar e preparar para a leitura das matérias com maior quantidade de texto e contetdo denso.

Todas as edi¢cdes possuem a Carta da Méni, escrita pela Diretora de Redagao da revista, Mnica Salgado. Ménica aborda assuntos que
serdo tratados na edicdo e da alguns conselhos sobre o lifestyle da mulher moderna. Para Ali (2009), essa se¢do € uma boa oportunidade

para o leitor ter contato direto com o diretor de redacao e sua equipe, sentindo-se mais proximo da revista.

3 Informagdes obtidas no site da Editora Globo.
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A secdo Foi vocé quem disse é totalmente voltada para a interagdo com as leitoras. Nesse espago, aparecem fotos de viagens e looks,
comentarios sobre as edi¢cdes e desabafos do publico. As se¢des Glamourices, Hot, Hot e Top Moda falam sobre moda, sugestdes de
looks, tendéncias de passarela para serem usadas no dia a dia e dicas de “onde encontrar” roupas e sapatos. A Vocé e Ponto é destinada
a assuntos variados que fazem parte da vida da consumidora. A secdo da dicas rapidas de saude, carreira, comportamento e etiqueta.

No espaco central da revista, geralmente, ficam as matérias principais e que ganharam destaque na capa: a entrevista e as fotos com
a celebridade presente na capa, além de outras entrevistas e curiosidades sobre diversos famosos. Abordam-se todos os temas que estao
em evidéncia.

A secao totalmente voltada para a beleza ¢é a Top Beleza. Nela, a leitora encontra dicas de maquiagem, cabelo e cosméticos.

3 REPRESENTAGAO SOCIAL

Jodelet (2001, p. 18) acredita que representacao social “é uma forma de conhecimento, socialmente elaborada e partilhada com
um objetivo pratico, e que contribui para a construcao de uma realidade comum a um conjunto social”. Ou seja, os individuos de um
determinado grupo representam objetos, pessoas, informacgdes e conceitos de uma forma especifica e, a partir dessas representacdes,
fazem interpretacdes sobre uma realidade.

As representagdes sociais estdo enraizadas na cultura e no cotidiano dos individuos e muitas vezes passam despercebidas. Como
afirma Jodelet (2001, p. 17), “elas circulam nos discursos, sao trazidas pelas palavras e veiculadas em mensagens e imagens midiaticas,
cristalizadas em condutas e em organiza¢ées materiais e espaciais”.

Como dito anteriormente, os meios de comunicacao podem exercer papel determinante no processo de apresentacao/reiteracdo de
representacgoes. Pelo fato de atingirem massas, os veiculos contribuem na disseminacao dessas representacdes que circulam nos grupos
sociais, fazendo com que um grande nimero de pessoas internalize determinadas representagdes. “A comunicag¢do social, sob seus
aspectos interindividuais, institucionais e midiaticos, aparece como condi¢do de possibilidade e de determinagdo das representacdes e
do pensamento sociais” (JODELET, 2001, p. 30).

Para ilustrar as definicdes apresentadas pela autora, pode-se dar um exemplo de representagdo social. Quando um grupo de
mulheres tem acesso, durante um consideravel periodo de tempo, a um material que representa a beleza feminina como corpos magros,
brancos, tendo cabelos loiros e lisos, provavelmente esse grupo de individuos vai interpretar isso como o padrao de beleza ideal. E,

provavelmente, essas receptoras tenderdo a buscar esse padrao estético, pois se torna a representacao do corpo feminino ideal.
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E, pensando a representacao social no universo feminino, é possivel se deparar com diversos exemplos que foram construidos ao
longo da histéria e que, ainda hoje, podem ser percebidos em veiculos midiaticos dirigidos a esse publico. “Os muros e as paredes da

cidade estdo saturados de imagens de mulheres. Mas o que se diz sobre sua vida e seus desejos?” (PERROT, 2007, p. 24).

3.1 REPRESENTAGAO DA MULHER NAS REVISTAS FEMININAS

Pode-se verificar uma representacao social da mulher recorrente na midia: ela é a responsavel por cuidar das atividades domésticas e
dos filhos, mesmo quando tem uma jornada de trabalho fora de casa. Ou seja, somando a atividade profissional e a atividade doméstica,
a mulher trabalha cinco horas a mais por semana que o homem.*

Considerando as representagdes e os papéis femininos ao longo da histéria, Lipovetsky (2000) estabeleceu a existéncia de trés
mulheres. Cada uma sera exposta nesta pesquisa de acordo com determinadas caracteristicas atemporais.

Até o século 19, a mulher era totalmente depreciada pelo homem. Sem muitos direitos e reconhecimentos, a mulher vivia a margem
da sociedade. “Mulher, mal necessario confinado nas atividades sem brilho, ser inferior sistematicamente desvalorizado ou desprezado
pelos homens: isso desenha o modelo da ‘primeira mulher’” (LIPOVETSKY, 2000, p. 234).

A fim de verificar como essa representacdo foi percebida no Brasil, destaca-se que a imprensa chegou ao pais somente no século
19. Buitoni (2009, p. 30) afirma que “um dos principais motivos desse retardamento foi o fato de nado se ter imprensa, o que sé nos foi
concedido com a vinda de D. Jodo VI”.

De acordo com Buitoni (2009), ao longo do século 19, duas dire¢ées bem definidas nasceram dentro da imprensa feminina: a
tradicional, que nao permitia liberdade de acédo fora do lar e que valorizava as virtudes domésticas e as qualidades “femininas”, e a
progressista, que defendia os diretos das mulheres e o direito a educacao.

Essas “qualidades femininas”, destacadas acima, trata-se dos papéis definidos da época, classificados por Lipovetsky (2000, p. 235)
como “esposa-mae-educadora”. Verifica-se, entdo, que a representacdo da mulher nos veiculos de comunicagao trazia a mae, a moga

prendada. Entretanto, havia também aquela mulher que ansiava por estudo, por viver de maneira publica, lutando por seus direitos.

* Dados retirados de uma matéria do Jornal O Globo, publicada em 21 de fevereiro de 2016. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/economia/que-horas-ele-chega-
mulher-trabalha-cada-vez-mais-que-homem-18718278>.
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Para o autor, foi nesse mesmo século que surgiu a “segunda mulher”. Essa mulher era vangloriada por sua capacidade de presentear

0 homem com um filho, além de cuidar do lar e educar as criancas.

Forga civilizadora dos costumes, senhora dos sonhos masculinos, ‘belo sexo’, educadora dos filhos, ‘fada do lar’, ao contrario do

que ocorria no passado, os poderes especificos do feminino sdo venerados, colocados num pedestal (LIPOVETSKY, 2000, p. 236).

Com a chegada do século 20, a mulher é retratada pelas revistas femininas como um ser abstrato, com qualidades, que, segundo a
autora Dulcilia Buitoni (2009), eram belas e agradaveis, mas que podiam servir em todas as épocas e para qualquer mulher.

E o caso da Revista Feminina, que circulou entre 1914 e 1936. Nessa época, a vida da mulher resumia-se aos afazeres domésticos e
ao cuidado da familia. De acordo com Luca (2013, p. 452), na publicacdo “o casamento e a maternidade eram tratados como os pontos
culminantes da vida da mulher, razdo mesma de sua existéncia”.

Apesar do recato e da conservacao dos “bons costumes”, a exibicdo do corpo feminino ja aparecia, mesmo que de forma timida.
Segundo Sant’Anna (2013, p. 106), “nas revistas mundanas da década de 1900, os traseiros das senhoritas da elite carioca apareciam em
tufos, ressaltados por cinturas apertadas”.

Diferente dos dias de hoje, a magreza era malvista e constantemente rejeitada pelos padrées de beleza da época. “Os regimes
aconselhados pela imprensa destinavam-se, sobretudo, a ganhar volume corporal. Magreza acentuada era sindbnimo de doenga e
pobreza, assemelhava-se ao raquitismo e a neurastenia” (SANT’ANNA, 2013, p. 106).

Algum tempo depois, os corpos arredondados e as medidas fartas deixaram de ser objeto de desejo. Outro padrao de beleza ganhava
espaco na midia e, novamente, tornava-se preocupacao para as mulheres.

Na década de 1950, as questées comportamentais comegaram a se destacar. Entretanto, a mulher continuava sendo enquadrada em
padrdes predefinidos pelas publicacdes da época, sendo comparada a prostitutas caso ndo seguisse as normas de boa conduta. E o que

se pode observar com a afirmacao de Bassanezi (2013, p. 610):

As revistas da época classificavam as jovens em mocas de familia e mogas levianas. As primeiras, a moral dominante garantia o
respeito social, a possibilidade de um casamento-modelo e de uma vida de rainha do lar - tudo o que seria negado as levianas.
Estas se permitiam ter intimidades fisicas com homens; na classificacdo da moral social estariam entre as mogas de familia, ou

boas mogas, e as prostitutas.
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Esse tipo de comportamento imoral afastaria essas mogas de qualquer possibilidade futura de casamento, ja que elas ndo se
conservavam como mulheres puras e ingénuas. Segundo Bassanezi (2013), as revistas garantiam a repressdao aos comportamentos
considerados promiscuos e diziam que as meninas que assim se comportassem néo ficariam impunes.

No ambito profissional, a década de 50 trouxe alguns avangos para a mulher. Mas, o preconceito continuava sendo recorrente e
fortemente alimentado pela midia, que, em sua maioria, ndo concordava com as conquistas femininas.

Abelezatambém recebia atencéo especial nas paginas das publicagdes, mas, nesse caso, era garantia de um casamento felize sem traicoes.
“Embelezar-se para o marido era uma obrigacdo da boa esposa e fazia parte da receita para manter o casamento” (BASSANEZI, 2013, p. 628).

Ja passada a metade do século, em 1960, as mulheres estavam totalmente incluidas na sociedade de consumo. E chegado o
momento de vender artigos domésticos, para beleza e para a decoragdo para o publico feminino. “Tudo que vai dentro de uma revista
esta diretamente ligado ao produto (moda e maquiagem, por exemplo)” (BUITONI, 2009, p. 104).

A mudanca do posicionamento do mercado de trabalho nao foi sin6nimo da mudancga de um posicionamento social. As mulheres
continuavam sendo direcionadas para interesses estritamente domésticos e referentes a beleza. E o caso da revista Claudia, criada
na mesma época, que recheou suas paginas com anuncios de “produtos para higiene e beleza, roupas, remédios, moéveis, utensilios e
eletrodomésticos” (LUCA, 2013, p. 454).

Nas trés ultimas décadas do século 20, novas revistas femininas surgiram no mercado com a premissa de atingir a “nova mulher”. De
acordo com Luca (2013), publicagdes como Nova e Mais queriam atingir a mulher pouco preocupada com a rotina doméstica, interessada
na carreira e para a qual o sexo ndo era uma questao exclusiva do casamento.

Essa “nova mulher” é intitulada de “terceira mulher” por Lipovetsky (2000, p. 236):

Desvitalizacdo do ideal da mulher do lar, legitimidade dos estudos e do trabalho femininos, direito ao voto, ‘descasamento’,
liberdade sexual, controle da procriacdo: manifestacdes do acesso das mulheres a inteira disposicdo de si em todas as esferas

da existéncia, dispositivos que constroem o modelo de ‘terceira mulher’.

Observa-se que a tematica e a abordagem realmente mudam, afinal de contas, as revistas nao se referem somente a mulher do
lar, submissa e dependente, mas sim a mulher segura e confiante que busca o que quer. Entretanto, a finalidade do discurso continua
sendo a mesma: agradar aos homens e torna-los o eixo do universo feminino. “Todo esse dispéndio de energia e capital é feito a partir da

perspectiva, opinido e gosto masculinos, uma vez que é esse o personagem que comanda todo o enredo” (LUCA, 2013, p. 459).
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Em 1990, a mulher assumiu outra posicdo perante a midia. O culto ao corpo toma posicao determinante na vida das mulheres e
passa a ser usado como artigo de compra e venda na sociedade de consumo. Para Buitoni (2009, p. 141) “o corpo assume o posto de
elemento essencial na construcao da imagem das pessoas”.

Com essa mudancga de padroes estéticos e comportamentais, as revistas passam a explorar novos caminhos para chegar ao publico-

alvo. De acordo com Del Priore (2013, p. 244),

Manequins, atrizes e modelos fotograficas ditam o padréo a ser seguido diariamente. Vidas e corpos passam a fazer parte do
imaginario feminino por meio de entrevistas na imprensa, biografias e sites. Nao ha beleza sem saude - eis de onde vem o

primado da forma, do shape, do fitness.

No final da década de 90, ja existiam centenas de publica¢des direcionadas para o publico feminino. E, apesar de cada uma focar em uma
tematica e classe social diferente, todas acabavam abordando os mesmos assuntos. Luca (2013, p. 463) afirma que “nem sempre a leitora
percebe que o destinatéario ideal dos periddicos femininos é, no mais das vezes, a mulher branca, com capacidade de consumo e heterossexual”.

Essas representacdes femininas da midia podem resultar na falta de identificagdo da mulher ao folhear as paginas de uma revista.
Nao se percebendo nos discursos e imagens, ela acaba por acreditar que deve se tornar o que esta presente nessas revistas. De acordo
com Luca (2013, p. 464), “o pressuposto ¢ a existéncia de um modelo ideal - aquele que toda a leitora deve perseguir - e que poderia/
deveria ser atingido por qualquer um”.

Aautora ainda fala sobre a forma banal e impessoal com que o corpo é tratado, afirmando que as publicagdes apresentam o corpo como
matéria plastica, moldavel, passivel de ser esquadrinhado e tratado de forma separada, independentemente de caracteristicas individuais.

Atualmente, as representacdes femininas ndo mudaram totalmente seu posicionamento. Poucas revistas veem a mulher de forma
empoderada, forte e inteligente, como é o caso da revista TPM, ja citada antes.

A grande maioria dos meios de comunicagao segmentados para mulheres continua sugerindo representacdes, padroes e temas
predefinidos como “coisas de mulher”. “Os temas tradicionais da imprensa feminina resumem-se a meia dlzia de itens: moda, beleza,
culinaria, decoragdo, comportamento, celebridades, um conto e etc.” (BUITONI, 2009, p. 25).

A busca pela beleza perfeita continua. Ndo muito diferente dos padrdes criados no final do século passado, ainda se idealiza um
corpo magro, porém malhado e saudavel. “A industria cultural ensina as mulheres que cuidar do bindmio saude-beleza € o caminho

seguro para a felicidade individual” (DEL PRIORE, 2013, p. 240).
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Quando esse tipo de caracterizagdo limitada acontece, acaba ficando subentendida a impossibilidade da mulher de se interessar por
assuntos da atualidade, como politica, economia e acontecimentos factuais. “Realmente, tenta-se criar um mundo da mulher para que
ela fique sé dentro dele e ndo saia” (BUITONI, 2009, p. 24).

Apesar dos grandes avancos no ambito social, os padrdes resistem ao tempo, como é o caso do culto ao corpo. E o que diz Lipovetsky
(2000), quando afirma que a mulher moderna ainda se sujeita ao estafante culto a beleza e a magreza.

A tendéncia futura é a prépria mulher desconstruir esses velhos paradigmas, diminuindo cada vez mais a desigualdade social dos
géneros e a subjetividade com que é tratada. “Aos antigos poderes magicos, misteriosos, maléficos atribuidos as mulheres sucedeu o

poder de se autoinventar, de projetar e construir um futuro indeterminado” (LIPOVETSKY, 2000, p. 237).

4 QUESTIONAMENTOS E PERCEPGOES

A pesquisa em questao pretendeu identificar a forma como a midia representa a mulher a partir da analise das edicoes de fevereiro,
marco e abril de 2016 da revista Glamour.

E, com esse intuito, foram realizadas entrevistas com questionarios respondidos por nove mulheres pertencentes ao publico-alvo da
Glamour. Para Malhotra (2006, p. 290), o questionario “consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve
responder”,

Algumas das entrevistadas sdo assinantes e leitoras assiduas, outras tém contato ocasionalmente com a Glamour, e existem aquelas
que nao leem a publicagdo, mas foram questionadas sobre a primeira impressao que tiveram das edicdes apresentadas.

Foram entrevistadas nove mulheres, sendo duas com 34 anos, uma com 33, uma com 28 anos, duas com 25, uma com 23 e duas com 22 anos.

Entre as entrevistadas, 66,7% informaram ler a revista Glamour as vezes, 22,2% afirmaram ler a revista todos os meses, e 11,1%
disseram nunca ler a publicagao.

Considerando-se esses resultados, pode-se afirmar que as respostas foram dadas por mulheres que conhecem bem a revista, ou
seja, tém conhecimento e intimidade com o veiculo.

Sobre os assuntos abordados, as entrevistadas afirmaram que os temas que mais chamam a atencao sao matérias sobre beleza
(33,3%) e moda (33,3%). Em seguida, as mulheres interessam-se por matérias variadas (22,2%), ou seja, que ndo pertencem a uma se¢ao

fixa da publicagdo. Por ultimo, as mulheres afirmaram gostar das dicas de saude e boa forma (11,1%).
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Conforme ja visto neste estudo, as principais tematicas discutidas nas revistas femininas, segundo Buitoni (2009, p. 25), sdao “moda,
beleza, culinaria, decoragao, comportamento, celebridades, um conto e etc.”

Essa questao foi importante desde o principio desta pesquisa: entender qual o nivel de identificacdo da mulher com os temas abordados
pela revista Glamour. Por esse motivo, foi perguntado as entrevistadas se elas se sentiam representadas pelos conteudos do veiculo.

Quatro delas responderam que ndo se sentiam representadas pelos assuntos trazidos pela Glamour, seja por se tratar de temas muito
superficiais e infantis ou por mostrar uma realidade muito distante. Pode-se verificar isso na fala de uma das entrevistadas: “Geralmente
aparecem roupas, produtos e lugares que eu ndo poderia bancar. Também tem o lance de aparecerem meninas brancas e com beleza europeia”.

Duas mulheres disseram que se sentem mais ou menos representadas, pois, apesar de acharem muitos conteddos fiteis einacessiveis,

gostam de algumas matérias, como vemos a seguir:

a moda é inacessivel para quem é da classe C e B, as dicas de dieta nunca me interessaram e sinto que o contetdo cobra muito
que a mulher tenha um namorado, seja sexual e sempre bonita - sendo que cada uma tem suas particularidades. Mas gostei dos

contelidos sobre carreira e autoconhecimento.

Quanto a representacao das imagens das edicbes apresentadas na revista Glamour, quatro mulheres disseram que se sentem

representadas, mas uma delas ressalta a falta de diversidade na representacao fisica e étnica feminina:

Eu, como mulher branca e padronizada, estou bem representada na revista. Mas sinto falta da diversidade, de negras, indias,

gordas, malhadas. Todas as mulheres da revista sdo estilo modelo: altas, magras e brancas.

Outras quatro mulheres ndo se sentem representadas, ja que a revista traz celebridades, blogueiras e mulheres muito produzidas.
Uma das entrevistadas afirma: “Nao me sinto representada, até porque a perfeicdo do corpo, da pele e dos cabelos das modelos e
artistas famosas que as revistas divulgam ndo passam de superproducdes e Photoshop”.

Neste trabalho, fala-se bastante sobre a representacao fisica das mulheres feita pelas revistas femininas brasileiras. Por isso,
perguntou-se a essas mulheres se elas gostariam de ter a aparéncia e a forma fisica mostrada na revista Glamour. Também se questionou
se elas pensam que o veiculo representa mulheres reais. Do total de entrevistadas, quatro mulheres gostariam de ter a aparéncia e o
corpo que sdo apresentados pela revista. Uma das entrevistadas alega: “Eu gostaria de ter a aparéncia e forma fisica de algumas atrizes

que tem seio e bunda, mas sao magras, mas ao mesmo tempo isso nao move a minha vida”.
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Outras quatro mulheres disseram que estao felizes com sua aparéncia e que ndo se deixam influenciar pelos padrdes da midia, mas,
dentro desse numero, duas delas acreditam que ha coisas para melhorar na sua aparéncia.

Quanto a revista Glamour apresentar mulheres reais, seis das entrevistadas pensam que a publicagao ndo representa a realidade.
Uma das entrevistadas ressalta: “Acredito que as mulheres reais sdo todas: magras, gordas, atléticas, fofinhas, brancas, negras, indias, de
todos os cabelos e cor de olhos. Mas o que vemos na revista é sé um tipo: o padrao”. Outra mulher, inclusive, opina: “Acho que a revista
deve usar a beleza real como parametro, e ndo o contrario”.

As trés outras mulheres pensam que, no caso especifico dessa revista, a mulher é mostrada de forma real, apesar de uma delas
admitir que as mulheres apresentadas pela revista sao favorecidas em funcdo da sua rotina.

Sobre o consumo de cosméticos, perguntou-se as mulheres se elas ja haviam adquirido algum produto depois de vé-lo exposto
em uma revista. Também foi questionado sobre o resultado obtido com o uso do produto. Do total de mulheres, seis responderam
que ja compraram algum cosmético, dentro desse numero, quatro afirmaram que o resultado foi satisfatorio. E o que conta uma das
entrevistadas: “Ja tive varios resultados bem positivos em que descobri 6timos produtos”.

Outras duas mulheres alegaram que nem sempre obtiveram éxito: “Algumas vezes os resultados foram satisfatérios e em outras nao”.
As outras trés entrevistadas nunca compraram esses produtos ap6s serem divulgados em revistas.

Quando questionadas sobre a frequéncia com que usam cosméticos, 100% das mulheres entrevistadas responderam que usam esse
tipo de produto todos os dias.

Considerando as respostas, pode-se verificar que todas as mulheres entrevistadas sentem um desconforto em aparecer em publico
com sua beleza natural. Essa atitude vai ao encontro do que Lipovetsky (2000, p. 155) afirma, quando diz que a midia caracteriza o
“feminino como o género destinado a beleza”.

As mulheres que participaram da pesquisa também foram questionadas sobre a realizacdo de procedimentos estéticos e cirurgias
plasticas. Das entrevistadas, 44,4% ja realizaram algum tipo de procedimento; 33,3% ja pensaram em fazer; 11,1% ja pensaram, mas
ainda nao fizeram efetivamente e 11,1% nunca pensaram em realizar algum tipo de procedimento.

Nessas respostas, ficaram evidentes os dados trazidos anteriormente na pesquisa feita pela ISAPS, que revelou mais de 1.491.721
procedimentos cirurgicos feitos no Brasil em 2013.

Por fim, as entrevistadas foram convidadas a refletir sobre sua propria beleza. A pergunta questionava se essas mulheres se sentiam

bonitas fisicamente. Sete das entrevistadas disseram que se sentem bonitas.
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Mas, dentro dessas respostas afirmativas, trés das entrevistadas disseram que ndo estdo totalmente satisfeitas ou que procuram
mudar as coisas de que ndo gostam em si mesmas. Uma das entrevistadas explica: “Gosto do que vejo quando me arrumo, e o0 que me
incomoda procuro mudar”.

Outras duas mulheres alegaram se sentirem bonitas as vezes, seja por estado de espirito ou por julgarem que algumas caracteristicas
podem ser melhoradas. Uma das entrevistadas diz que “tem dias que eu acordo e me sinto muito bonita e tem dias que eu acho que
poderia estar melhor”,

Sendo assim, a partir das respostas obtidas neste questionario, pode-se afirmar que a maioria das entrevistadas ndo acredita que a
revista Glamour apresenta uma mulher real. Esse posicionamento esta de acordo com o que Luca (2013, p. 463) aponta: “o destinatario
ideal dos periddicos femininos é, no mais das vezes, a mulher branca, com capacidade de consumo e heterossexual”.

Sobre os contetidos abordados na Glamour, varias mulheres relataram que sdo muito superficiais. Essa percepgao vai ao encontro de
Buitoni (2009, p.24), que alega que “tenta-se criar um mundo da mulher para que ela fique dentro dele e nunca saia”, segundo a autora,
“é justamente ai que esta a falha que desvincula a mulher de sua época e seu contexto”.

Atualmente, vive-se na era da terceira mulher apresentada por Lipovetsky (2000), em que a mulher tem direito ao voto, legitimidade
dos estudos e do trabalho, “descasamento” e controle da procriacao. As respostas do questionario mostram uma mulher que sabe o
que quer, que forma opinides embasadas e que defende seus ideais. Uma mulher que, apesar de ainda ser vitima da midia, ja apresenta

tracos de descontentamento com a imagem que vé nas paginas das revistas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

De acordo com as hipoteses apresentadas no inicio desta pesquisa, pode-se constatar que a revista Glamour realmente cria um
padrdo, considerado como ideal de mulher e beleza, e sugere que a leitora o siga, ja que, segundo a maioria das entrevistadas, a revista
geralmente apresenta uma beleza dificil de ser conquistada por grande parte das mulheres.

E, apesar de a maioria das mulheres, que responderam o questionario ter afirmado se sentirem bonitas e pouco influenciadas
pelos padrdes de beleza da revista, todas elas afirmaram fazer o uso de cosméticos todos os dias, o que revela certa inseguranca com a
aparéncia. Além disso, a maioria das entrevistadas disse ja ter comprado algum produto ap6s vé-lo nas paginas de uma revista, o que
corrobora a hipétese referente ao consumo feminino, que pode ser influenciado por uma promessa, um testemunho, ou mesmo o desejo

de mudanca.
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Nesta pesquisa, confirmou-se a forte procura por procedimentos estéticos e cirurgias plasticas por parte das entrevistadas, o que
revela a necessidade de as mulheres apresentarem determinadas caracteristicas fisicas e estéticas.

Ao longo desta pesquisa, também se apresentaram as representagdes femininas que tiveram destaque ao longo dos séculos,
concluindo que a mulher foi representada quase da mesma forma em todos os momentos da historia: inferior ao homem, definida como
um ser superficial e subjetivo, designada a tarefas domésticas e constantemente cobrada em relagdo a beleza e a forma fisica.

As entrevistas foram fundamentais para a finalizacao deste projeto, pois foi possivel perceber que ja existe uma conscientizacao

em parte das mulheres, as quais falam sobre a falta de representatividade, questionam a superficialidade dos assuntos abordados e

problematizam os padrdes. Todavia, essas mulheres ainda demonstram a vontade de terem a beleza exposta nas revistas.
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RESUMO

Este artigo tem como tema o jornalismo cultural e como ele retratava
as musas do cinema nos anos dourados (anos 50) na revista O
Cruzeiro. Dessa forma, foi possivel compreender aspectos da historia
da representacao da mulher no jornalismo impresso. O estudo foi
realizado a partir das analises das trés reportagens selecionadas da
revista O Cruzeiro: “A amarga histoéria de Judy Garland”, da edicao
de 4 de novembro de 1950; “Audrey Hepburn”, de 29 de maio de
1954; e “Minha grande arma”, de Marilyn Monroe, da edicao de 26
de janeiro de 1957. Assim, evidencia-se, a partir das reportagens da
revista, a forma de o jornalismo cultural representar as musas como
icones de sensualidade, liberdade e éxito profissional, enquanto,
concomitantemente, ao final, punia-as por apresentarem esse
comportamento desviante dos papéis sociais moralmente validos
de se firmarem em casamentos estaveis. Cabe destacar que, como
metodologia, utilizou-se a analise de conteldo textual de Laurence
Bardin (2004).

Palavras-chave: Revista. Jornalismo Cultural. Revista O Cruzeiro.
Cinema. Musas do cinema. Mulher na midia.
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1INTRODUGAO

0 jornalismo cultural no Brasil é e sempre foi muito forte nas reportagens em um tipo especifico de midia, pois quem continuou
a desempenhar papel fundamental nessa forma especializada de jornalismo foram as revistas, incluindo na categoria os tabloides
literarios semanais ou quinzenais (PIZA, 2003, p. 33). As reportagens culturais possuem caracteristicas diferentes dos noticiarios, e “o
motivo é ébvio: o chamado ‘hard news’, o noticiario quente, instantaneo, no calor dos fatos, € menor nos outros cadernos” (PIZA, 2003,
p. 80). Dessa forma, unindo-se o cinema ao jornalismo, por exemplo, podem-se encontrar diversos aspectos curiosos, diferentes do

jornalismo noticiario, tais como:

[...] familiarizar o leitor com algo que ele desconhece. Nestes casos, porém com uma dose maior de subjetividade - olhar
interpretativo, passagens em tom de comentario - é até bem-vinda. Descobre-se, assim, uma passagem interessante da vida de
um artista ou acompanham-se as filmagens de um trabalho muito esperado: o jornalista que puder acrescentar um ponto de
vista sobre o tema [...] estara fazendo melhor o seu trabalho (PIZA, 2003, p. 81).

A reportagem nas revistas caracteriza-se por organizar dados a partir de proposi¢des conceituais que iniciarao os paragrafos ou grupos
de paragrafos; e cada tépico desses € um relato, porque, em se tratando de cultura, nas varias areas existentes, como, por exemplo, Cinema,
Artes e Moda, entre outros, € possivel construir uma politica cultural: “A reportagem tem, ai, uma funcao clara de socializagao, que se pde a
servico do marketing - mesmo na mais sofisticada ou classica expressao artistica, ja que todo produto é comerciavel” (LAGE, 2006, p. 118).

Por sua vez, em sua trajetéria, o cinema retratou a mulher que aqui se nos apresenta em sua condicdao de musas/divas, muito
exploradas entre os anos 50 e 60, a partir de um rétulo especifico e com uma duplicidade de fungdes: por um lado, sempre mostrando a
mulher de familia com seus principios e cumprimento dos deveres domésticos; por outro, retratando sua representacdo perversa, pois
“[...] a énfase ndo podera ser na exemplar mae de familia, a ndo ser que se descubra nessa mulher pacata um traco neurético, sexual ou
assassino, pois, do contrario, ela ndo serd uma ‘boa’ histéria para o cinema” (CESAR, 2011, p. 188).

Por conta disso, o cinema consagrou mulheres como grandes sedutoras e ninfomaniacas, mas que eram consideradas perigosas, pois
levavam os amantes a ruina. Como exemplo, pode-se utilizar o nome de Marilyn Monroe como a classica “loura sexy e burra”, absolutamente
sedutora, mas que, ao final, é destruida. Assim, essas personagens do cinema sempre encontrarao a sua destruicdo por nao participarem do
que é dito normal para a sociedade da época. Sdo mostradas as chamadas ‘femme fatales’, tratando das mulheres sexualmente liberadas e

economicamente independentes, mas que tém, por fim, a solid3o e a falta de uma relacio afetiva como destino (CESAR, p. 89).
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Ao fim da ll2 Guerra Mundial, o cinema dos Estados Unidos comecgou a trazer padrdes contrastados a realidade, ou seja, trazendo
mitos construidos em outros tempos da historia norte-americana. Nessas versoes, a vida dos seres humanos era tranquila, com familias
domesticadas, vivendo em uma sociedade organizada e pacifica, diferentemente dos tempos em que existia sofrimento de uma
guerra recém-acabada, com pobreza e depressao. Esse foi denominado de “sonho americano”, ou “american way of life”, que frisava
a casa confortavel, o consumo vazio e a vida domesticada dos suburbios. Esse contexto todo se consubstanciou, principalmente, nas
representagdes dessas musas que interpretavam histérias dessa época (ADELMAN, 2009, p. 17).

Assim, é a partir desse contexto que se busca analisar de que forma o jornalismo cultural das reportagens da revista O Cruzeiro
retratava as musas do cinema hollywoodiano nos anos dourados nas trés reportagens “A amarga histéria de Judy Garland”, da edigéo de
4 de novembro de 1950; “Audrey Hepburn”, de 29 de maio de 1954; e “Minha grande arma”, de Marilyn Monroe, da edicao de 26 de janeiro
de 1957.

2 A REVISTA 0 CRUZEIRO

A revista O Cruzeiro, de importancia inconteste em termos de jornalismo cultural no Brasil, apresentava os mais variados temas,
mas que se abriam fortemente para o cinema, com espaco para duas colunas, chamadas de Cinelandia e Cine-revista, que tratavam
dos mais variados tipos de noticias e acontecimentos sobre a sétima arte. Realizavam-se, assim, diversas reportagens sobre o cinema
hollywoodiano, tratando davida de diretores, novos filmes e atrizes que viravam capas de muitas edi¢cdes. Foram apresentados entrevistas
e textos escritos pelas proprias atrizes, como Marilyn Monroe, Judy Garland e Audrey Hepburn, entre outras.

A revista O Cruzeiro foi lancada em 1928 pelos Diarios Associados de Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Melo (Chato) e
pode ser considerada uma das principais revistas ilustradas brasileiras do século XX, pois foi a primeira revista brasileira com circulacao
nacional a incluir a fotorreportagem em suas matérias. Assim, em um pais com milhdes de analfabetos, o apogeu da revista foi o que se
chamou de ‘milagre editorial’, pois a revista abrangia um publico diversificado, incluindo todas as classes sociais, homens e mulheres. O
grande fato também foi a quantidade de imagens distribuidas pela revista, facilitando a leitura e o entendimento do texto. O Cruzeiro foi
uma revista semanal, dirigida, inicialmente, por Carlos Malheiro Dias, jornalista, cronista, politico e romancista da época, que relatava
fatos sobre a vida dos astros de Hollywood, cinema, esportes e saude, além de se¢des de charges, culinaria, moda e politica (NETTO,

1998, p. 123).
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Ainda nesse sentido, a revista acabava sendo muito lida por mulheres, fazendo com que O Cruzeiro as retratasse, de certa forma,
mesmo que fosse através das musas do cinema, pois era a principal revista da época a tratar sobre mulheres e uma das que possuia
mais conteldo sobre esse tema. Assim, por conta disso, € que estudar as mulheres nos anos 50, principalmente as atrizes de Hollywood,
mostra-se de extrema importancia para se compreender a histéria da mulher a partir das formas com que foi representada em suas
diversas mutacdes pelas quais ja passou na midia e no jornalismo impresso. O periodo de analise escolhido foi entre os anos 50 e 60,
porque corresponde ao apice da exploracao das musas hollywoodianas com as caracteristicas referidas, ou seja, divulgando e punindo
as atitudes consideradas transgressdes aos padrées morais e estéticos vigentes, mas também porque essa época foi o auge do sucesso
de O Cruzeiro, que, semanalmente, chegou a ter uma tiragem de cerca de 850 mil exemplares circulando em territério nacional (NETTO,
1998, p. 23), numero ainda mais impressionante se comparado com a populacao brasileira de entao.

Como a revista O Cruzeiro trazia com muita frequéncia o tema cinema, com seu foco voltado as mulheres, normalmente existiam
muitas reportagens sobre atrizes relatando suas vidas, por meio de entrevistas, ou até mesmo pela publicagdo de textos escritos pelas
proéprias musas, como no caso de Marilyn Monroe, que escreveu um texto inédito para a revista. Por conta disso, essas mulheres ja eram
mostradas pela midia como icones a serem seguidos, como estratégia de criacdo de modelos e padrdes estéticos e comportamentais,

para tentar moldar ou modelar o comportamento feminino considerado como padrao moral para a época.

3 MUSAS DO CINEMA: A MULHER NA MIDIA CINEMATOGRAFICA

Invariavelmente, as mulheres eram representadas, no cinema, como sendo lindas, sensuais e perigosas. Por sua vez, as personagens
apresentadas por tais mulheres, que, por serem assim, destruiam a vida burguesa (familiar) de outros homens, justamente por serem
sexy e, portanto, perigosas, “mais cedo ou mais tarde encontravam a sua prépria destruicdo, por nao serem mulheres de vida digna,
merecendo um castigo que podera ser o assassinato, uma doenca fatal ou suicidio” (ADELMAN; CORREA; RUGGI; TROVAO, 2011, p. 189).

Assim, sdo essas femme fatales, como mulheres sexualmente liberadas e economicamente independentes, que receberdo o que lhes
resta, isto é a, soliddo e a falta de uma relagéo afetiva duradoura. O cinema frisa bem essa imagem de que a mulher que ndo casa e tem

filhos ndo é digna de felicidade e ndo encontra a verdadeira felicidade feminina. Por conta disso,

Sucesso profissional, liberdade sexual, integridade intelectual e independéncia econémica nado sdo valores que poderdo ser

agregados a vida das mulheres independentemente da familia. Ao longo dos seus cem anos de existéncia, o cinema construiu
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identidades femininas a partir do negativo, construindo narrativas morais que normatizam os sonhos de felicidade para as
mulheres (ADELMAN; CORREA; RUGGI; TROVAO, 2011, p. 189-190).

Porsuavez,emtermos de representacao da mulher, o género cinematografico hollywoodiano Western trouxe indios e caubdis as telas
de cinema e, com eles, a mulher branca como simbolo dos valores da sociedade crista - a repressdo sexual, o casamento monogamico
heterossexual e o direito a propriedade. E nesse género que surge aquela mulher compreensiva, décil, confiavel e bastido da civilizacao.
Essa mulher é redentora, pura, simbolizando a superioridade da civilizagao branca e aquela que acolhe o heroi que voltou da guerra
violenta (MASCARELLO, 2006, p. 166-167).

Da mesma forma, o género hollywoodiano noir caracteriza-se por um tratamento distintivo do desejo sexual e dos relacionamentos
sexuais, com um conjunto de personagens e tipos masculinos e femininos, bem como um repertério distintivo de tracos, ideias, aspectos
e formas de comportamento diferenciado para os sexos. Assim sendo, o noir, entao, representa um dos elementos centrais da “cultura da
desconfianga” do pds-guerra, que é a intensa rivalidade entre os sexos masculinos e femininos (MASCARELLO, 2006, p. 182).

No Brasil, a analise filmica, caracterizada como a teoria feminista do cinema, iniciou-se apenas no final da década de 80, partindo
dos posicionamentos teéricos de britanicos e norte-americanos, que, ja nos anos 70, apresentavam uma linha de pesquisa que se volta
para estudar as formas de representacao da mulher, com uma releitura do star system americano e da fascinacao do publico por atores/
atrizes de cinema (GUBERNIKOFF, 2009, p. 2). Esse enfoque evidencia que, por muito tempo, a sociedade defendeu a ideia de que a
mulher deveria ter um baixo nivel de educagdo no Brasil, em nome da familia, garantindo, assim, a formacao ideolégica do individuo
e reforcando a divisdo de classes. Ao lado disso, a Igreja e o Estado ajudaram a reprimir e a reforgar o que ja era imposto pela familia
(GUBERNIKOFF, 2009, p. 3). Portanto, essa representacdo da mulher esta associada aquilo que ainda hoje se espera que ela seja, bem
COmMOo a maneira com que age e se comporta, pois as atitudes e os comportamentos utilizados dentro do cinema e na midia vém servindo

de modelo para todas as mulheres. Dessa forma:

O que ateoria feminista do cinema procura demonstrar é que esses estereétipos impostos a mulher, através da midia, funcionam
como uma forma de opresséo, pois, a0 mesmo tempo em que a transformam em objeto [...], a anulam como sujeito e recalcam
seu papel social (GUBERNIKOFF, 2009, p. 4).

Sendo assim, essa forma de representar é feita, principalmente, no chamado cinema classico americano, em que o discurso

narrativo se torna uma forma de calcamento pelo sexo, a favor de uma economia capitalista patriarcal, que, da mesma forma, tenta
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justificar a repressao social que é causada a mulher, mostrando o lado feminino ideal. Analisando o star system como fenémeno social,
pode-se afirmar que o publico dos filmes é responsavel por transformar os atores em heréis e deuses, embora transforme as deusas
em mercadoria, uma vez que a industria cinematografica encorajou essa necessidade; ja em 1950, um levantamento apontou que
48% do publico feminino e 36% do publico masculino escolhiam seus filmes a partir do elenco, e isso porque esse elenco, justamente,
representava tais papéis sociais (GUBERNIKOFF, 2009, p. 6).

Essas formas de representacgdo transformam a mulher em objeto de troca; isso estaria ligado ao status da mulher na sociedade. Os
filmes do star system s@o construidos com base em um par romantico, estabelecendo, assim, uma relacdo erética: “Esse puritanismo é
fruto dos codigos de producao vigentes na Hollywood da época” (GUBERNIKOFF, 2009, p. 7).

Afotografia cinematografica também é uma aliada desse processo, ja que, durante as filmagens, a cdmera tem o cuidado de angulos
que corrijam a altura das estrelas, eliminando rugas e demais defeitos. A iluminagdo também distribui as sombras no rosto da atriz
de acordo com a beleza dita ideal para a sociedade. Da mesma forma, a maquilagem desempenha seu papel fundamental, corrigindo
tracos considerados como imperfei¢cdes no rosto. Tem-se, dessa forma, o quadro de fetichizacdo da imagem da mulher no cinema
(GUBERNIKOFF, 2009, p. 8).

Assim, no cinema narrativo, percebe-se que, se a mulher sofre alguma ruptura em seu papel durante o filme, ao final, ela deve
retornar para o seu lugar social; caso isso ndo ocorra, ela sera castigada: o cinema narrativo classico criou uma identificagdo da mulher
através de uma seducdo em direcao a sua feminilidade e, nesse caso, feminilidade tornou-se sinénimo de atracao sexual, o que fez com
que a mulher interiorizasse tais conceitos como se fossem sua identidade. Nesse caso, a mulher foi descrita como consumidora: “De um
lado, uma ideologia - a capitalista, e, de outro, de um produto - sua prépria feminilidade. Enfim, ela é sé mais um dos elementos na
estrutura da seduc¢do” (GUBERNIKOFF, 2009, p. 9).

4 A REVISTA FEMININA E A MULHER DOS ANOS DOURADOS

Quando as revistas chegaram ao Brasil, com o desembarque da Familia Real, em 1808; em terras brasileiras ndo se precisou
esperar muito para que houvesse revistas voltadas apenas para o publico feminino, como O espelho diamantino, de 1827, e O espelho
das brasileiras, de 1831. Esse é considerado um tipo diferente de producéo jornalistica, ja que ndo sao escritas com a necessidade de
mostrar um fato novo: “[...] a imprensa feminina orbita em torno de temas mais perenes, ndo submetidos a preméncia do tempo curto

do acontecimento” (PINSKY; PEDRO, 2013, p. 448).
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Desde o inicio desse processo e até os anos 70, a mulher, na imprensa feminina, esta ligada aos seus papéis basicos na sociedade, que
€adonadecasa, esposa e mae: “O termo de comparagao de mulher é sempre um signo de trabalho doméstico, casamento, maternidade”
(BUITONI, 2009, p. 200).

Além disso, percebe-se que, na imprensa feminina, predomina o uso de editoriais e nao se divulgam atualidades, resumindo-se
ainda tais editoriais a moda, beleza, culinaria, decoracao, comportamento e celebridades, entre outros; quando se trata de celebridades,
a pauta também acaba sendo atemporal (BUITONI, 2009, p. 23).

Dessa forma, a midia capta e seleciona determinados assuntos e comportamentos, dando mais ou menos visibilidade a determinada
pauta. Com isso, o que se torna visivel é aquilo que vira referéncia ou moda. E, assim, “[...] nas mulheres que aparecem na programacgao
televisa, o que vejo? Vejo mulheres jovens (sempre jovens), brancas (sempre brancas), magras (sempre magras), de pele lisa e contornos
perfeitos, de cabelos lisos ou apenas levemente encaracolados [...]” Na midia impressa das revistas femininas, salvo raras excecdes, tais
padrdes se repetem constantemente (MORENO, 2008, p. 37).

Nos anos 50, a mulher comegou a ter liberdade e os homens ja ndo conseguiam manter suas filhas e esposas sob vigilancia, devendo,
a partir de entdo, confiar nelas: as mogas ganharam mais autonomia, o que implicava, por sua vez, um nivel maior de responsabilidade
com relagdo ao proéprio corpo, devendo, assim, ‘dar-se ao respeito’. Esse exemplo mostra como a honra familiar ainda existia como
responsabilidade da mulher, ainda mais no pés-guerra, quando a busca pela referéncia ideal de familia era sempre importante, como,
por exemplo, a esposa cuidar do lar e possuir pureza sexual (PINSKY; PEDRO, 2013, p. 480).

Mas, as perspectivas da mulher estavam ampliadas nos anos 50, ja que a escolaridade da populagao feminina cresceu, embora
ainda houvesse diferenca nas grades curriculares de mulheres e homens, e as mocgas tivessem dificuldade de entrar para o mercado
“masculino”, ou seja, trabalhos que eram considerados de homens. A Igreja Catélica pregava as suas condutas para as mulheres, mas
concorria com diversos meios de comunicagao, os quais, nos anos 50, mostravam personagens de Hollywood, que eram referéncia para
mulheres no quesito da moda e do comportamento (PINSKY; PEDRO, 2013, p. 481).

A chamada “moca de familia” dos anos 50 é aquela que se comporta corretamente e possui boas maneiras, mantendo-se no bom
caminho, sem consumir bebidas alcoélicas, obedecendo aos pais e guardando-se para o futuro marido. Mas, “embora as manifestagdes
publicas de carinho discreto entre jovens namorados sejam agora comuns no cenario das cidades, a ‘moca de familia’ nunca é vista aos
abracos e beijos intensos com alguém”. Nos Anos Dourados também se pode retratar a mulher “cabeca de onga”, que sdo as mulheres

ingénuas e vulneraveis (PINSKY; PEDRO, 2013, p. 482).
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Também nos anos 50, houve o inicio de um desenvolvimento na industrializagao da imprensa brasileira e, com isso, as revistas
também entraram em uma fase de producao industrial, principalmente as ilustradas e as revistas femininas. Dessa forma, as revistas
desenvolviam metas empresariais. Foi nessa década que aconteceu o lancamento da revista Capricho, em 1952, que publicava
basicamente quadrinhos de Walt Disney. Com a vinda da Capricho aconteceu, entdo, uma nova fase para o mercado editorial feminino,
que fez com que as vendas da revista aumentassem e fizessem sucesso (BUITONI, 2009, p. 98).

Com o aparecimento de novas revistas ilustradas e femininas, houve, também, um aumento de idolos nacionais, que eram favorecidos
pelos meios de comunicagao. Assim, “Na década anterior, ainda predominavam os artistas de Hollywood, e havia meia duzia de estrelas
brasileiras. Apesar de ter continuado em 1950, a mitologia estrangeira comegou a abrir alguns espacos para os nativos” (BUITONI, 2009, p. 99).

Com a era do rock’n’roll nos anos 50, houve uma drastica mudanga entre os jovens, que passaram a se diferenciar dos adultos pela
forma de vestir e falar, principalmente em ambientes de consumo de filmes, discos e livros. A classe média da época aprovava esses
comportamentos ditos como ‘préprios da idade’, ja que os adultos acreditavam que, se educados corretamente, seguiriam, depois, um
bom caminho (PINSKY; PEDRO, 2013, p. 484).

Nessa época, comegam a surgir os jovens rebeldes e, entre eles, as mogas rebeldes, que questionavam o comportamento adequado:
“[...] 0 ensinado por meus pais ou o que vi no cinema? Ou o que meus amigos valorizam? [...]” (PINSKY; PEDRO, 2013, p. 484). Para as
autoras, o que fez as mulheres fugirem das regras estipuladas anteriormente foi o uso de livros proibidos, entregar-se as caricias eréticas,

frequentar bailes, abrir mao da virgindade e apostar em um futuro profissional. Dessa forma,

Algumas se aventuraram até nas fronteiras mais distantes do comportamento aceitavel, ganhando certa autonomia; outras se
bateram demododeliberado contraelas,adotando explicitamente novas posturas. [...] Muitas, porém, sofreram as consequéncias
propaladas para comportamentos desviantes: estigma social, discriminacéo e abandono. De todo modo, seus questionamentos
e contestagdes, colocando em perigo os modelos vigentes, contribuiram para a ampliagdo dos limites estabelecidos para o
feminino (PINSKY; PEDRO 2013, p. 485).

Agora, relacionando-se padroes de comportamento, pode-se perceber o quanto esses sao expressos pelo cinema, através das
representagdes da moda, o mesmo acontecendo com a midia impressa, pois a imprensa feminina e a moda andaram sempre juntas:
desde o século XIX, as publicagdes femininas brasileiras traziam elementos da moda, auxiliando no processo de democratizagao do gosto
e, portanto, de padronizagao do gosto. Assim, as revistas femininas foram um dos primeiros fatores no processo de globalizagéo, ja que

se trabalhava com estilo e transito de mercadorias, que funcionavam como “agentes de uniformizagdo” (BUITONI, 2009, p. 12).
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Dessa forma, foi a moda e o cinema que contribuiram para a construcdo da mulher nos anos 40 e 50, ja que os filmes mostravam
novos habitos de consumo, que eram reforgados pela imprensa: “Apesar de ter flagrado a ‘garota moderna’ nos anos 1950, foi na década
de 1960 que a mistica do jovem - e da juventude - se instalou na midia, predominando até hoje como atributo fundamental para homens
e mulheres” (BUITONI, 2009, p. 12).

Deve-se destacar, da mesma maneira, a forma com que o texto da imprensa feminina se dirigia a leitora: vos, tu, vocé. Um jeito
coloquial, eliminando a distancia entre o jornalista e a leitora, como se fossem intimos e amigos. Isso poderia ser conceituado como uma
armadilha linguistica, ja que, “se alguém nos diz ‘pare!’, n6s paramos antes de ter tempo para pensar. Pois bem, a imprensa feminina
elegeu a fungdo conativa como sua preferida - o que também foi feito pela publicidade - e resistir, quem ha de?” (BUITONI, 2009, p. 191).

Ainda hoje, insistente e predominantemente, a mulher que é retratada na imprensa feminina é casada ou, pelo menos, aspira ao
casamento, tem filhos ou aspira a maternidade, é ou parece jovem, vaidosa e cuidada: “Ser branca, heterossexual, monogamica, fiel,
comportada, decidir mais com a emocado do que com a razao, ser sensivel e delicadal[...]” - eis a forma de representacao da mulher

(MORENO, 2008, p. 45).

5 METODOLOGIA

Para analisar as trés reportagens escolhidas da revista O Cruzeiro, foi utilizada a técnica de pesquisa de analise de contetido de Laurence
Bardin. Sendo assim, nessa primeira etapa, foi feita a escolha do objeto a ser estudado, ou seja, a revista O Cruzeiro e as trés reportagens
para serem analisadas. Assim, as reportagens foram escolhidas dentro dos anos dourados, para que se pudessem resgatar trés grandes e
diferentes musas do cinema da época. Na segunda etapa, foi realizada a exploragdo do material coletado. Na terceira fase, foi feita a analise
do material, para, apds, realizar-se a interferéncia e a interpretagdo a partir das reportagens de O Cruzeiro que foram selecionadas.

As analises das reportagens foram feitas a partir de categorias preestabelecidas, a fim de aplicar o contetdo estudado nas matérias
coletadas. Essas categorias de analise sdo as seguintes:

1. género textual dentro do jornalismo cultural;

2. fontes utilizadas;

3. diagramacao e fotografia;

4. como as musas eram retratadas nas reportagens a partir dos adjetivos e/ou das palavras utilizadas nas reportagens;

5

figurino/ moda, como mostrados na fotografia da reportagem.
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6 RESULTADOS

Areportagem “Aamarga histéria de Judy Garland”, da edicao de 4 de novembro de 1950, foi escrita pelo jornalista Marius Swenderson;
pode-se verificar que é uma reportagem que aprofunda relatos da doenga que Judy estava passando no momento, com detalhes. Apesar
de o contelido parecer novo, pelo fato de a atriz ter sido internada, o texto pode ser considerado narrativo e literario, pois é um texto
descritivo sobre a doencga de Judy e como foi sua histéria até chegar ao ponto de ser internada (LIMA, 2004, p. 44).

Se, acima de tudo, o compromisso do jornalismo é informar, permite-se, entretanto, ao texto literario reinventar conteuidos. Logo, ao
escrever um texto literario, o jornalista deve ser sensivel e ndo ter medo de ser literario e expressivo. Portanto, pode-se narrar, com efeito,
beleza e imaginagao, mas sem perder os fatos de vista (BOAS, 1996, p. 60).

Dentro dos géneros do jornalismo cultural, podemos destacar, com relacdo a matéria, o perfil, que conta a vida de determinado
personagem. Nesse caso, o jornalista conta a histéria de Judy, dos seus primeiros casamentos e motivos que levaram a atriz a ser
internada e tomar remédios para dormir, além de calmantes. O perfil ndo “glamouriza” a atriz, como Piza (2013) diz que normalmente os
perfis fazem com seus personagens. Existe também, nessa matéria, o género de reportagem noticiosa, pelo fato de informar aos leitores
a internacao e o estado de saude de Judy Garland. Assim, cria-se um espacgo para a reportagem noticiosa, e ela tem muita importancia
no jornalismo cultural.

As fontes utilizadas para essa matéria foram a prépria Judy Garland, ja que existem falas dela na reportagem. O jornalista conta a
historia da atriz sem mencionar fontes, utilizando, as vezes, frases como “ha quem diga que...”, “outros afirmam que...”, sem que, em
nenhum momento, destaque o nome das fontes. Existem algumas afirmacoes de médicos de Judy, mas nenhum deles parece ter sido
realmente entrevistado pelo jornalista que escreveu a reportagem. Nesse caso, podemos afirmar que ndo existem fontes na matéria, a
nao ser, talvez, a propria Judy, pelo fato de haver falas dela no texto, o que ndo comprova, também, que ela tenha sido entrevistada para
essa reportagem.

A matéria ndo foi capa da revista; nas suas primeiras duas paginas, existem muitas fotografias (seis), algumas com fotolegendas,
mostrando a vida de Judy desde pequena. O texto baseia-se em duas pequenas colunas, em meio a varias fotografias, que mostram uma
garota normal, tocando violdo e feliz. Na terceira e na quarta paginas, existem nove fotografias, sendo uma delas estourada na pagina
direita, e outras com fotolegenda, mostrando, ainda, sua vida e seus maridos. Existe uma pequena continuacao do texto na pagina da

esquerda.
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Apos algumas paginas, o texto continua, com duas colunas grandes de texto corrido e um anuincio a esquerda do texto. Quatro paginas
depois, vemos mais uma grande coluna de texto, ao lado de outra coluna, com outro texto, o que pode confundir o leitor. A matéria finaliza
em um pequeno paragrafo, em que o leitor deve voltar a pagina 36, sendo que a ultima havia sido a 102, para finalizar a leitura do texto.

Os adjetivos utilizados na reportagem voltam-se, principalmente, ao desgosto, a tristeza, ao terror e ao desprezo, chamando Judy
de confusa e atribulada. No decorrer da matéria, é falado sobre seu primeiro casamento e do segundo, consequentemente. Em um
momento do texto, o jornalista parece mostrar que, sem o seu primeiro marido, Judy tornou-se confusa: “outros afirmam que a causa da
alteracdo nervosa de Judy é uma certa personalidade de Hollywood (n&do é seu marido)”.

Em diversos momentos do texto, é mostrado que Judy buscava a felicidade em seus casamentos, mas, ao fim, nem o seu segundo
casamento durou pela sua confusao psicoldgica. A atriz ndo conseguia finalizar seus trabalhos nos filmes, acabava tomando soniferos e
calmantes. Por ser uma pessoa muito nervosa, segundo o escritor da matéria, chegou um momento em que Judy chorava pelo simples
fato de o diretor ordenar-lhe que refizesse uma cena. O jornalista conta que, no momento em que Judy chegou ao hospital para exames,
ela pesava menos de 43 quilos pelos efeitos colaterais dos remédios que tomava. O autor do texto finaliza a reportagem frisando que
“somente o tempo nos dird se ela continuara trabalhando para eles ou para qualquer outro estudio, e nesse meio tempo, um grande
talento esta sendo submerso num mar de doenca e desespero”.

Dessa maneira, pode-se relacionar a maneira com que Judy Garland é tratada nessa reportagem, como as musas do cinema no
género Western, a mulher que necessita ser cuidada por alguém, sensivel (MASCARELLO, 2006). Em nenhum momento da reportagem, é
falado algum outro adjetivo para a atriz, apenas é destacada como doente e confusa, ou seja, alguém que precisa de ajuda.

Entende-se que Judy Garland foi uma mulher que era descrita nas revistas da época (anos 50): a mulher que busca um bom marido
para ter uma familia e ja inicia uma carreira profissional, porque a mulher comeca, nessa época, a ter liberdade e, mesmo que os homens
ja ndo consigam manté-las sob vigilancia, elas continuam com o dever de serem boas maes e filhas, apesar de ja comegarem a se inserir
no mercado de trabalho. Dessa maneira, entdo, Judy seria a “moca de familia” dos anos 50 que Hollywood corrompeu, até mesmo pelo
fato de, na primeira pagina da matéria, a esquerda, haver uma fotolegenda com a frase “Hollywood, cidade do pecado?”

O figurino mostrado nas reportagens é luxuoso, ja que, na primeira pagina da matéria, a direita, Judy encontra-se sentada no chao
com um vestido de gala e isso ocorre novamente, na proxima pagina, na fotografia estourada. Portanto, a revista enfatiza a vida de luxo
e a liberdade de Judy, mas mostra o triste fim de uma vida de excessos, através dos quais ela ndo consegue realizar os verdadeiros ideais

femininos e, ao fim, é severamente punida por isso.

61



VOLTAR SUMARIO AVANGAR

Areportagem “Audrey Hepburn”, da edi¢ao de 29 de maio de 1954, foi escrita pela jornalista Dulce Damasceno Brito, correspondente
de O Cruzeiro em Hollywood, assinada na propria reportagem e foi capa da revista, cuja manchete era “Audrey Hepburn, a nova cinderela
de Hollywood”. A capa da revista que traz essa manchete mostra a foto de outra mulher, loira e de olhos claros, em meio a margaridas.
Dessa forma, cria-se uma confusdo para o leitor, que espera uma foto de Audrey e encontra outra moca, diferente das caracteristicas
da atriz, que nem é mencionada. Isso ndo poderia ocorrer, ja que a chamada principal e a imagem de capa devem se complementar
(SCALZO, 2006, p. 63).

Podemos afirmar que a reportagem é opinativa e interpretativa, j& que a jornalista acrescenta adjetivos e opinides sobre a atriz
(LAGE, 2005, p. 140). Pode-se afirmar, também, que a reportagem é um perfil de Audrey. As fontes utilizadas sdo a propria Audrey, que foi
entrevistada ao vivo pela jornalista correspondente que redigiu a matéria. Piza (2013, p. 84) afirma que o perfil € um tipo de reportagem
no jornalismo cultural que conta a vida de um determinado personagem, sendo ele cantor, ator ou escritor. O autor ainda afirma que esse
tipo de texto € muito comum no jornalismo brasileiro, que acaba “glamourizando” o personagem do perfil ou desancando-o.

Mira (2001, p. 22) explica que a fotografia na revista, com o passar dos anos, transformou o magazine, deixando-o mais atraente,
também, na parte grafica, misturando textos e imagens. As duas paginas iniciais e principais da matéria sdo apresentadas por duas
fotografias estouradas de Audrey Hepburn, recortadas, de modo a mostrar grande conhecimento de diagramacao, ja que, la nos anos
50, era preciso habilidade para realizar tal efeito na fotografia. A diagramagdo monta, também, um conjunto de 11 fotografias de Audrey
com diversas pessoas e, entre outros textos, consta na legenda: “[...] e Hollywood inteira ainda nao lhe deu tempo nem para respirar”,
mostrando, junto as fotografias, que sua vida era corrida devido aos eventos hollywoodianos por seu grande sucesso na area como
atriz. No subtitulo da reportagem, em um pequeno bloco de texto a esquerda, abaixo do titulo, encontra-se a frase “AUDREY HEPBURN,
considerada a melhor atrizdo ano, no cinema e no teatro, esta provocando revolu¢do em Hollywood com a sua personalidade diferente”.

Nos dois primeiros paragrafos, a jornalista conta sobre a diferenca de Audrey Hepburn para outras atrizes, como Marilyn Monroe,
que buscam seu lado sensual para conseguir sucesso e status. Nessa parte da reportagem, podemos analisar o status da mulher a partir
de Gubernikoff (2009, p. 4), como ja referido, que afirma que essa representacdo das musas era feita principalmente pela industria
cinematograficaamericana,em que o discurso apontado nos mostra formas de calcamento pelo sexo, afavor de uma economia capitalista
patriarcal. A reportagem utiliza adjetivos como “magra demais”, “sem glamour” e “sem busto”, mas “com talento” para caracterizar
Audrey, contando que o sex appeal ndo é mais tdo importante como anos atras para constituir carreira de sucesso em Hollywood. O texto

ainda diz que Audrey esta “competindo” com Marilyn na popularidade, mas “em géneros totalmente opostos”; ou seja, compara uma
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forma de sensualidade com outra, mas sempre se referindo a mulher por esse aspecto. Nos paragrafos seguintes, € mencionado o Oscar
que a atriz ganhou, entre outros prémios, todos como melhor atriz.

Areportagem segue, apds uma pausa de seis paginas, em uma pagina bruta, sem fotografias e com um anuncio ao lado esquerdo. No
lado direito, existem dois paragrafos longos da reportagem, que tratam sobre sua beleza e vida pessoal. Como nos paragrafos anteriores,
a jornalista descreve que Audrey nao tem os parametros de outras atrizes hollywoodianas, chamando-a de “jovem belga que nao é
bonita”, com “sobrancelhas espessas, dentes tortos e encavalados, labios grossos, cabelos castanhos repuxados para tras”, ndo podendo
ser comparada entre as beldades cinematograficas. Existe, nessa reportagem, uma grande vontade da jornalista em demonstrar que
Audrey é diferente das outras atrizes, enfatizando que a atriz ndo seria tédo bonita e sensual como as outras.

Ajornalista destaca apenas os olhos de Audrey, que chamaram a atencao de todos. Apesar disso, é descrito no texto seu inconfundivel
talento, mas de maneira ndao muito convincente por parte da jornalista: “Aclamada pelo seu talento dramatico, encanto pessoal,
dignidade, dogura infantil, simplicidade, finura de maneiras, etc., Audrey esta sendo colocada num pedestal de perfeicao tdo perigoso
[...] eigualmente possivel de causar decepgdes com o menor gesto mais humano”.

A jornalista entrevista Audrey, que diz que néo é perfeita e esta longe disso, mas a repérter questiona novamente, falando que seu
dom ja é inato. Também nessa segunda parte da reportagem, é falado um pouco sobre sua vida pessoal na infancia, que foi muito dificil,
com a separagao dos pais, tendo apenas sua mae para educa-la, bem como a seus irmaos.

A terceira parte da reportagem inicia-se, 30 paginas depois, e novamente com um anuncio ao lado esquerdo e trés pequenos
paragrafos da reportagem, sendo um deles a continuagdo da frase do paragrafo anterior, o que causa confusao para o leitor. O assunto
dessa continuagdo é um pequeno texto sobre sua vida durante a l12 Guerra Mundial e como Audrey chegou ao cinema. Durante o texto, a
jornalista conta, na forma de uma histéria literaria, a vida de Audrey, com algumas falas da prépria atriz.

A quarta e ultima parte da reportagem esta localizada a seis paginas da terceira parte, que segue no mesmo estilo das outras etapas
da matéria. A jornalista fala de sua entrevista com Audrey e contesta a atriz sobre como encontrava tempo para tudo. Audrey, por sua vez,
responde que uma atriz ndo possui protocolos sociais, a ndo ser que queira, que todas as suas agdes sao espontaneas, e nao por obrigacao.

A reportagem fala também de sua vida amorosa, mostrando que a atriz precisa, sempre, estar enamorada de alguém. Audrey, em
sua entrevista, destaca seu noivado com um empresario de Nova lorque, que, entretanto, nao permitia que a atriz tivesse uma carreira e
fosse sua esposa. Por esse motivo, Audrey acabou cancelando o casamento para viver sua vida em Hollywood: “minha carreira é minha

vida”, diz ela, e completa - “Adoro a vida que vivo e vivo a vida que adoro!”
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Pinsky e Pedro (2013, p. 480), como ja mencionado, destacam que a mulher nos anos 50 comecou a ter mais liberdade: as mogas ganharam
mais autonomia, o que implicava, por sua vez, um nivel maior de responsabilidade com relagao ao préprio corpo. A acao de Audrey, ao deixar
0 casamento para seguir sua carreira profissional, ja que o noivo nado a apoiava, mostra a evolugao da mulher nesse aspecto, que comegava a
ter mais estudo, bem como de poder escolher entre o casamento e a profissao, apesar de essa atitude ainda ser arriscada, em tempos em que,
mesmo no po6s-guerra, a mulher deveria se dar ao respeito, buscando uma referéncia familiar: casando-se e tendo filhos.

Areportagem da edicdo de 26 de janeiro de 1957, “A minha grande arma”, foi escrita pela propria Marilyn Monroe em uma reportagem
exclusiva para O Cruzeiro em todo o pais. Por ser escrita pela prépria atriz e ndo por um jornalista, hoje, este artigo ndo seria considerado
uma reportagem, mas, para a revista O Cruzeiro, foi considerada uma das reportagens da edigdo pelo fato de estar inserida no sumario
do magazine como tal. Esse dado € um importante fato acerca da propria evolugao dos conceitos de jornalismo e reportagem que foram
descritos anteriormente.

Pensando dessa forma, podemos concluir que, para o género jornalistico em estudo, a reportagem enquadra-se em um perfil do
Jornalismo Cultural, uma vez que conta a histéria de um personagem (que é a prépria autora do texto). Esse género do Jornalismo
Cultural é muito comum, principalmente quando se trata de contar histérias de personagens, conforme dito anteriormente na anélise da
segunda reportagem. Nao foram utilizadas fontes para essa matéria: apenas a propria Marilyn contou sua histéria.

Amatéria ndo foi capa darevista e, em sua diagramacgao, estoura uma grande foto do rosto de Marilyn, a esquerda, nas duas primeiras
paginas principais, sorrindo e maquiada; e, ao lado direito, outra foto de Marilyn, deitada em um sofé, além da foto do profissional que a
fotografou nua para um calendario da época, Tom Kelley.

Nas duas préoximas paginas, a diagramacao da revista possui duas colunas, na pagina esquerda, com trés fotos menores na parte
superior da pagina, mostrando as fotografias dos trés casamentos, motivo de grande parte da reportagem. Ao lado direito, outra fotografia
estourada de Marilyn, mais sensual. Nas proximas duas paginas, a direita, mais uma foto estourada de Marilyn, supostamente nua,
embaixo de cobertas, ja que ela mesma diz na reportagem que dorme somente com seu perfume. Ao lado esquerdo, muitas fotografias
diversas e dois pequenos paragrafos de texto. A Gltima pagina da reportagem aparece paginas depois, com um anuincio ao lado esquerdo
e uma coluna com o restante do texto. Conforme Boas, (1996, p. 71), as revistas sé@o mais literarias do que o jornal, referindo-se ao texto
e a diagramacao, pois se utilizam de recursos graficos e mais artisticos quando se fala de aspectos de programacao visual.

Quanto aos adjetivos utilizados na reportagem, podem-se encontrar muitos voltados a sensualidade. Marilyn relatou sua vida desde

pequena e que, desde sempre, foi ligada a esse mundo “sensual” e de “bebidas”, de alguma forma. Surge algo confuso na reportagem,
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pois a atriz destacou: “tenho recusado a deixar que aparegam artigos, nas revistas sobre cinema, assinados ‘por Marilyn Monroe’. Nunca
vi esses artigos e devem ter sido feitos por alguém dos estiidios”. Mas, nessa reportagem, ela mesma assinou o “por Marilyn Monroe”.

Areportagem fala sobre sua infancia, mas principalmente sobre os seus casamentos fracassados e, de diversas maneiras, mostrando
que é solitaria. Marilyn deixa claro, em sua entrevista, que é sensual por ser o seu estilo de mulher, ndo por tentar ser algo que nao é.
Desde pequena foi assim e apenas seguia a pessoa que sempre foi. Em seu texto, reforca a naturalidade em “ser sensual”.

Destaca-se, dessa forma, que as mulheres eram realmente expostas, na midia, de maneira a serem “rainhas do lar” e “maes
devotadas”; caso nao seguissem esse padrdo, entdo, seriam solitarias e tristes, pelo fato de, justamente, ndo seguirem os exemplos dessa
mulher idealizada para a sociedade da época. A reportagem de Marilyn deixa explicita o quao sozinha e solitaria ela era, principalmente
quando ela falou sobre dividir o seu quarto com um marido ou viver em quartos separados; no momento em que lhe perguntaram se
conversava com alguém em seu quarto, ela respondeu que ndo, mas pensava que deveria ter acrescentado a frase: “porque vivo sozinha”.

Evidencia-se, portanto, que sucesso profissional, liberdade sexual, integridade intelectual e independéncia econémica ndo sao
valores que poderao ser agregados a vida das mulheres, independentemente da familia. Como ja referido, é preciso destacar que, ao
longo dos anos, o cinema construiu identidades femininas a partir do negativo e que, para mulheres sensuais como Marilyn, existe
apenas solidao. Dessa forma, podemos concluir que a atriz é enquadrada no género femme fatale da mulher em Hollywood: dotada de
toda a liberdade, sensualidade e sucesso, mas uma infeliz, solitaria e mal-amada.

Marilyn também se mostrou independente quando falou que podia sair e entrar em Hollywood quando quisesse: “De qualquer
maneira, digam o que disserem, ndo é somente por dinheiro que estou voltando para Hollywood. Sou livre para fazer quantos filmes
quiser, com a minha propria companbhia[...]". Pinsky e Pedro (2013, p. 410) acreditam que as leitoras mulheres, em qualquer década, nem
sempre se espelham nas imagens de mulheres construidas pela midia, mas que, sim, isso afeta 0 modo de determinada mulher ser. Esse
€ mais um cuidado que a midia tinha, em O Cruzeiro, de mostrar que, sendo sensual e independente, a solidao e a tristeza poderiam estar
presentes na vida dessa mulher.

Outro aspecto muito descrito na reportagem foram as fotografias em que a atriz posou nua para um calendario. Tao focado foi esse
assunto, que o fotografo teve sua foto publicada na segunda pagina da matéria, com uma legenda frisando esse acontecimento; ou seja,
a fotografia foca na beleza e na sensualidade, j& que, em uma das fotografias estouradas, aparece Marilyn, supostamente nua, embaixo

de lengois.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Podemos destacar aspectos comuns entre as trés reportagens, como a continuacao das matérias em outras paginas, fazendo o leitor
passar por diversas outras matérias e anuncios para conseguir terminar de ler a reportagem.

Nas duas primeiras paginas das trés matérias (algumas a terceira e quarta pagina também), encontramos muitas fotos da atriz que
estd sendo retratada na reportagem, com fotos estouradas. A continuagdo da reportagem é mostrada em O Cruzeiro em um texto corrido,
sem fotografias. Das trés reportagens analisadas, apenas uma (Audrey Hepburn) foi mencionada na capa da edigdo da revista.

Outra questao vista nas trés reportagens mostra que, na imprensa feminina, os editoriais ndo possuem reportagens com fatos atuais,
mas sim utilizam-se de pautas atemporais, que podem ser utilizadas em qualquer época do ano. Isso acontece, principalmente, quando
o jornalista fala sobre celebridades, ja que “um perfil de um ator pode ser publicado num més ou no préximo” (BUITONI, 2009, p. 23). A
Unica matéria que possui o género noticioso é a reportagem de Judy Garland, que trata de sua doenca e da internagdo no hospital, além,
é claro, da histéria de como a atriz chegou até esse ponto.

Nas trés reportagens analisadas, apresentam-se os casamentos das musas cinematograficas, entdo, entende-se que esse assunto
era de extrema importancia para a época, ja que sempre era debatido nas matérias. Mesmo que fossem os fracassos do casamento,
quantos maridos a atriz ja tivera ou, no caso de Marilyn, a triste e solitaria vida que vivia sem marido.

Por outro viés, evidencia-se que as trés reportagens estdo enquadradas dentro do Jornalismo Cultural e que cada uma das atrizes
foi retratada de uma maneira diferente aos olhos dos jornalistas de O Cruzeiro, de forma que as mulheres eram orientadas, pela midia, a
seguirem os padrdes estéticos e comportamentais de procurarem a felicidade em casamentos e na criagao de filhos. Os papéis desviantes
desses modelos, ou seja, de mulheres livres, sensuais e bem-sucedidas profissionalmente, acabavam por ser punidos pela solidao e pelo
fracasso amoroso, tornando as mulheres infelizes e tristes. Tratava-se de uma estratégia de criagdo de modelos e padrdes estéticos e
comportamentais, para tentar moldar ou modelar o comportamento feminino considerado como padrao moral na época. Portanto, as
musas do cinema estudadas neste artigo apresentaram caracteristicas descritas pelas analises. Por sua vez, pode-se verificar como a

mulher era representada na revista O Cruzeiro, nos anos dourados, através desses mesmos enfoques.
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RESUMO
O presente artigo busca analisar o contelido ideoldgico dos filmes
Apocalypse Now, de Francis Ford Coppola, e Braddock - O Super
Comando, de Joseph Zito. Ambas as obras abordam a Guerra do Vietna,
porém cada uma sob diferente perspectiva. Desse modo, através da
Analise de Discurso e da Andlise da Linguagem Cinematografica, o
artigo tem como objetivo demonstrar o conteddo ideolégico presente
Este artigo ¢ parte da Monografia de graduagdo do académico Giancarlo inad A Analise de Di d tilizad
Backes Couto, do Curso de Jornalismo da Universidade Feevale, com nas Fenas exam'n? as. nalise de Discurso sen o uti I%a a para
o titulo: Apocalypse Now e Braddock: dois olhares ideoldgicos sobre a averiguar o contelddo textual das obras e a Andlise da Linguagem
Guerra do Vietna, apresentada e aprovada em 2016/1, sob a orientacao Cinematografica para estudar o contetido visual e sonoro dos filmes.
do Professor Dr. Henrique Alexander Keske. Alguns dados da Monografia s .
Palavras-chave: Apocalypse Now. Braddock. Andlise de discurso.

foram aqui omitidos pelo recorte pragmatico deste artigo especifico.
Para acessar a monografia na integra, ver COUTO, Giancarlo B. (2016). Linguagem cinematografica. Guerra do Vietna.
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1INTRODUGAO

A ideologia é parte significativa das discussdes do cenario social atual e, do mesmo modo, a comunicacao serve para repassar a
ideologia. Se os idedlogos franceses do século XVIII buscaram estabelecer a ideologia como uma disciplina que abarcaria todas as outras,
Marx (1999, 112 edicao) e Engels (1999, 112 edi¢do) a definiram como um instrumento de dominacao, conceito que influenciou diversos
pensadores posteriores. J&4 a comunicacao, no século XX, recebeu, como estimulo, uma grande ferramenta artistica: o cinema. Logo
difundido entre as massas, o cinema acabou por ser um importante instrumento de massificacdo das ideias.

Sendo o cinema um instrumento totalmente massificado e globalizado no século XX (ALVES, 2004), foi natural que ele acabasse por
se tornar um método de contar historias e falar sobre eventos ocorridos no passado. Assim, um dos eventos mais midiatizados no ultimo
século foi a Guerra do Vietna - pois foi a primeira guerra televisionada - e produziu, por conta disso, intenso debate na comunidade
internacional. Desse modo, a Guerra do Vietna gerou, ainda enquanto o conflito acontecia, uma extensa filmografia, de obras tanto pré
quanto contra o evento (OLIC, 1988).

Para serem analisados, foram escolhidos dois filmes. Apocalypse Now?, 1979, de Francis Ford Coppola, aparentemente contrario ao
conflito, e Braddock - O Super Comando*, 1984, de Joseph Zito, aparentemente favoravel a intervencao estadunidense na Guerra do Vietna.

A escolha dos filmes se deu por causa de sua importancia no meio cinematografico, além de seu reconhecimento pelo publico.
Apocalypse Now quase levou seu diretor e produtor, Francis Ford Coppola, a faléncia pelos problemas de produgao. O filme foi noticiado
amplamente pela midia antes mesmo de ser langado (MELO, 2011). J4 Braddock - O Super Comando foi langado em meio a Guerra Fria,
em uma corrente de filmes conservadores que ressaltavam os ideais patridticos estadunidenses. O filme teve ainda duas sequéncias

(VALIM, 2015).

3 Disponivel em: <http://www.imdb.com/title/tt0078788/>.
“ Disponivel em: <http://www.imdb.com/title/tt0087727/>.
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Como método de analise dos objetos de pesquisa, foram utilizados dois procedimentos: a analise de discurso e a analise da linguagem
cinematografica. De cada filme foi escolhida uma cena em especifico, para, assim, efetuar uma analise mais aprofundada e especializada.
A analise de discurso, amparada por Pinto (1999), com base em Fiorin (2008), foi utilizada para examinar o texto das cenas. Do mesmo
modo, a andlise da linguagem cinematografica foi necessaria para embasar melhor o discurso filmico através daimagem. Para isso, Marie

(2012), amparado por Metz (1980), foi utilizado, bem como Costa (1989) para especificacdes técnicas.

2 APOCALYPSE NOW

Acenainicial de Apocalypse Now, de Francis Ford Coppola, pode ser vista como referéncia para o filme todo, ja que apresenta diversos
simbolos que serdo recorrentes no restante da pelicula.

A obra conta a historia do Capitao Willard, interpretado por Martin Sheen, designado pelo exército estadunidense para cumprir uma
missdo secreta em meio a Guerra do Vietna. Sua tarefa é localizar o Coronel Kurtz, interpretado por Marlon Brando, e mata-lo. Segundo os
comandantes de Willard, Kurtz, outrora um eximio militar, enlouqueceu e formou seu proprio exército, que o venerava como uma espécie
de semideus. Em um pequeno barco, Willard deve se infiltrar, através de um rio, na selva do Camboja e acabar com Kurtz.

Antes mesmo do fade in®inicial, enquanto a tela ainda esta preta, é possivel escutar o som de hélices girando em velocidade reduzida.
Sé apds alguns segundos é que a primeira imagem surge na tela, mostrando uma floresta. A cdmera esta fixa, em um plano Geral. Além
disso, é possivel notar que a imagem esta com velocidade reduzida, quase que em camera lenta. O som das hélices girando aumenta
gradativamente até que um helicédptero passa em frente a cdmera. Nesse momento, a musica The End®, da banda The Doors’, comega. Ao
mesmo tempo, gradativamente, uma fumaga amarela comeca a aparecer na parte inferior da tela. O barulho da hélice volta e, dessa vez,
é possivel ver apenas a parte inferior de um helicoptero passando pela tela. Logo em seguida, acontecem diversas explosdes na floresta.

Ao mesmo tempo, inicia-se a parte cantada da musica, que pode ser traduzida como: “Esse é o fim, bom amigo”. A cdmera comeca um

® Transicao de tela preta para a imagem. Ja fade out é o processo contrario, de uma imagem para a tela preta.
¢ Musica do album homoénimo da banda, langado em 1967.
"Banda estadunidense de rock, formada em 1965 e dissolvida em 1972, ap6s a morte de seu fundador, Jim Morrison.

72



VOLTAR SUMARIO AVANGAR

movimento panoramico da esquerda para
a direita, mostrando todas as explosdes na
floresta. A musica segue: “Esse é o fim. Meu
Unico amigo, o fim”. A fumaca amarela tapa
todaatela. “Detudo que é afeto, o fim. Detudo
0 que existe, o fim”. Agora varios helicépteros
passam pela tela, surgindo de cantos opostos.
“Nem duvida ou surpresa, o fim.” A seguir, o
plano inicial do filme.

A musica The End nao foi composta
exclusivamente para o filme, mas a sensacao

que fica é de que ele se adequou a ela. As Figura 1 - Plano Geral destacando uma floresta caracteristica
do sul da Asia prestes a ser explodida pela a¢ao militar

interpretacdes sobre a letra da cangao sdo Fonte: Apocalypse Now, 1979, 00h:00m:15s

variadas, sendo uma delas a prépria Guerra
do Vietna. Porém, seu papel no inicio de Apocalypse Now é reafirmar as imagens que se passam. A letra da musica cumpre papel de

enunciagao, como se fosse narrada por Jim Morrison para complementar as imagens que se seguem. A frase “Esse é o fim, bom amigo”
nao se inicia em conjunto com as explosdes por acaso, mas sim para definir o contexto situacional imediato da cena. O “fim”, aqui,
é uma metafora as explosdes, como se esse momento fosse efetivamente ndo sé o fim daqueles que estdo na floresta - depois, no
filme, o espectador descobre que essa cena se da durante a invasdo do exército estadunidense a um vilarejo sob o comando dos norte-
vietnamitas -, mas também o fim em si. Um verdadeiro apocalipse.

Nesse momento, € sobreposta a imagem do Capitdo Benjamin Willard. Ele estd enquadrado em primeirissimo plano, de ponta-
cabeca e ocupando majoritariamente a metade esquerda da tela, em relagdo ao espectador. Em seguida, é sobreposta uma terceira
imagem, a de um ventilador de teto girando, ocupando a metade direita da tela. Enquanto a letra da musica diz “Eu nunca mais olharei
em seus olhos outra vez”, o que chama a atencdo na imagem sao os olhos de Willard, movendo-se de um lado para o outro, como se
ele estivesse assustado ou paranoico. Outra leitura possivel é determinada na sequéncia, quando Willard diz que mal falou com sua

esposa até pedir o divércio. A enunciagao de “nunca mais olhar nos olhos” pode ser encarada, de um modo figurativo, como nunca mais
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ter confianca em alguém ou, no caso de Willard, ndo
conseguir ser mais a mesma pessoa depois do que viu
na guerra. Do mesmo modo, é perceptivel que, desde
sua cena inicial, Apocalypse Now trabalhara sempre
com os sentidos em sua obra. Seja ressaltando o
olhar nesse momento, seja através da audicao, com o
barulho dos helicopteros; ou seja até através do olfato,
na famosa frase do Coronel Kilgore, interpretado por
Robert Duvall, em que diz “eu amo o cheiro de napalm

pela manha [...] Cheira a vitéria™.

Figura 2 - A fusdo dos trés planos, mostrando a floresta destruida com um A imagem de Willard prossegue na tela, enquanto

helicéptero passando sobre ela, o rosto de Willard e o ventilador de teto . ) L

Fonte: Apocalypse Now, 1979, 00h:02m:03s a do ventilador some e a da floresta é substituida por
: A , 00h:02m:

outro plano mais aproximado das explosdes, mudando
as cores majoritarias da tela para laranja e preto. O movimento de cdmera agora é reverso, sendo uma panoramica da direita para a

esquerda. Agora é possivel perceber que Willard esta fumando um cigarro. “Deixe, entdo, suas coisas. Desesperadamente necessitado da
mao de algum estranho numa terra desesperada”. Essa frase da conta justamente do contexto situacionalimediato referente a localizagéo
de Willard. Sozinho, em um quarto em Saigon, ele esta enlouquecendo e precisa da mao de algum estranho, em uma terra desesperada.
Aimagem abaixo ilustra a cena descrita.

Nesse momento, é necessario averiguar o sentido de linguagem cinematografica para Christian Metz, proposto por Marie (2012).
Através de diversas sobreposi¢cdes de imagens, Coppola constréi uma cena baseada nos sentidos e nos conflitos psicolégicos de seu
personagem. E através dessas sobreposicdes, de diversas imagens conflitantes, que o diretor parece buscar sua linguagem. De fato,
esse tipo de transicdo sera recorrente na obra, mesmo que ndo tao contundente quanto na cena de abertura. Aqui, Coppola se encaixa
com os niveis de codigos cinematograficos para construir sua propria linguagem. Todos esses objetos visuais dispostos na tela situam
o espectador com o enredo do filme. No caso dos helicopteros, sdo um dos principais meios de transporte na guerra - transportam o
barco de Willard quando este ndo pode passar por determinado local, com maré muito baixa -, além de serem uma das armas mais letais

- em uma das cenas mais famosas de Apocalypse Now, destroem um vilarejo ao som da Marcha das Valquirias, de Richard Wagner. O
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ventilador, aqui, é usado justamente como um objeto trivial que faz com que Willard rememore o conflito. Ou seja, em nenhum momento,
é possivel ao personagem esquecer a batalha. A floresta, em Apocalypse Now, sendo a primeira imagem a aparecer na tela, é como uma
apresentacdo do principal cenario do filme. Ou seja, desde o primeiro plano, Coppola contextualiza onde sua obra se passara, criando
desde ja o fio condutor de seu filme. A relagdao de todos esses simbolos e sistema é a responsavel por fornecer os cédigos ao espectador,
reafirmando, assim, a linguagem do filme (MARIE, 2012).

Retornando a cena em si, o que resta da primeira imagem sdo ainda alguns focos de incéndio no canto inferior esquerdo da tela.
Nesse momento, entra um plano detalhado de uma mesa, mostrando alguns papéis, cartas e a foto de uma mulher. Ao passar pela mesa,
a imagem chega a mao de Willard, recostada ao lado de sua cabega, sobre um travesseiro, na cama. “Perdido na multidao dolorida. E
todas as criancas estao loucas”. Mais uma vez, a letra da musica pode ser entendida como relacionada ao contexto social amplo do filme.
Os soldados que iam ao Vietnd eram muito jovens, comumente vistos como criangas. Ao voltarem do front, apresentavam problemas
psicologicos e se sentiam “perdidos na multiddao dolorida”. Ora, essa multidao dolorida é justamente a populacao estadunidense,
horrorizada com as imagens recebidas via televisdo sobre o que se passava na guerra®.

O planoinicial retorna a tela. Agora é possivel perceber a floresta destruida enquanto helicépteros passam. Novamente, ha um plano
detalhado sobre uma mesa, dessa vez destacando um copo com algum liquido, provavelmente alcoolico, uma carteira de cigarros, um
isqueiro, uma colher e uma garrafa de algum outro liquido alcodlico. Aimagem se desvanece e é substituida por outra, que passa pelos
lengois brancos da cama, até chegar a uma pistola, levemente coberta por um travesseiro. A mao de Willard, segurando um cigarro entre
os dedos, esta recostada sobre o colchdo. O som da hélice volta a medida que a mudsica tem seu volume baixado. Agora mais rapido,
0 som caracteriza o ventilador, que aparece novamente. A imagem é sobreposta mais uma vez pelo rosto de Willard. A musica segue:
“Esperando pelas chuvas de verdo.” Os olhos de Willard, antes fechados, agora se abrem. Uma das imagens da mesa de Willard pode ser

vista a seguir.

8 Em uma cena do préprio filme, Coppola aparece rapidamente como um produtor de televisao que filma os soldados estadunidenses tomando de assalto um vilarejo
vietnamita.
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Figura 3 - A mesa do quarto de Willard, destacando cigarros e bebida
Fonte: Apocalypse Now, 1979, 00h:03m:26s

Figura 4 - A visao da janela do quarto de Willard
Fonte: Apocalypse Now, 1979, 00h:04m:21s
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Aqui, mais uma vez é necessario recorrer
a Marie (2012). Se é importante que os objetos
da cena tragam ao espectador uma ligagao
com conceitos até mesmo externos ao filme,
nada mais simples do que, através do cigarro
e do alcool, demonstrar o vicio e a fuga. Seria
possivel ir ainda mais longe, ao refletir sobre
a colher que esta entre o copo e a garrafa e
relaciona-la com o uso de heroina.

Nesse momento, o plano do ventilador é o
Unico natela. O barulho das hélices se sobrepoe
a musica. A camera faz um movimento vertical,
de cima para baixo, mostrando o resto do
quarto e ressaltando que ha barulhos vindos da
janela, ao fundo do quarto. Had um corte para
0 primeirissimo plano do rosto de Willard de
ponta-cabeca. Em seguida, outro corte, que
mostra a janela ao lado da cama do homem. A
camera movimenta-se a frente, através de uma
steadycam, indo em direc¢do a janela, até focar
a rua através da veneziana. A mao de Willard
aparece no canto da imagem e abre um espago
maior, sendo possivel ao espectador observar
a rua, com alta movimentacao de veiculos e
pessoas, como pode ser averiguado naimagem

a seguir.
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Apesar de ndo haver um didlogo até esse momento e o texto advir apenas da trilha-sonora, é possivel estabelecer diversas relagdes
no discurso implicito pelas imagens apresentadas. O contexto situacional imediato da cena gira em torno de Willard, um homem que
passa por crises dentro de um quarto. Aparentemente alcoolizado e drogado, ele tem crises psicolégicas. No que toca ao contexto
institucional, Willard é um oficial do exército estadunidense a espera de uma missdo, justamente por isso, ele esta longe da batalha,
isolado. O protagonista passa por crises alucinatorias e de depressao decorrentes do que passou em combate, sofre com o alcoolismo e
o abuso de drogas, recorrentes em soldados na guerra. Todas essas imagens servem para reafirmar o contexto social amplo de Willard:
ele passou pelo front e agora absorve as consequéncias disso. Como apontado, era comum que soldados que enfrentaram a batalha
retornassem dela com crises psicoldgicas e vicios em drogas.

Avoz de Willard entra em narragao, dizendo: “Saigon.” Um primeirissimo plano do lado do rosto de Willard mostra-o observando através da
janela. “Merda! Ainda continuo em Saigon®.” Essa enunciagao, além de localiza-lo geograficamente, denota o desejo de Willard de sair do pais.

Willard bebe de um copo um liquido que aparenta ser uisque. “Sempre acho que vou acordar na selva.” Ha outro primeirissimo
plano de Willard, sentado olhando para o teto. “Quando fui para casa depois da primeira vez, foi pior”. A cdmera corta para um plano
aproximado, destacando a mesa de cabeceira de Willard, com papéis espalhados e, ao fundo, Willard deitado na cama imével. Uma
mosca voa sobre ele, que a agarra rapidamente. “Acordava e ndo sentia nada”. Willard pega a foto da mulher sobre a mesa. “Mal falei com
minha mulher até pedir o divércio”. Willard faz um movimento, como se fosse beijar a foto, porém a queima com seu cigarro que segura
entre os labios. “Quando estava aqui, queria estar la. Quando estava 3, s6 pensava em voltar a selva”.

Essas frases, logo em seguida daquela em que Willard reclama de ainda estar em Saigon, denotam a confusdo que o personagem
vive. Seu sentimento ambiguo o faz querer voltar para casa, ao mesmo tempo que deseja estar no combate. Aqui, a guerra é colocada
como um vicio, o qual o individuo sabe que lhe faz mal, porém dele ndo consegue se livrar®®. Além disso, as imagens apresentadas
anteriormente - cigarros, alcool e drogas -, que tém propriedades viciantes, retomam esse discurso. Ao mesmo tempo, quando o
narrador diz “Mal falei com minha mulher até pedir o divércio”, é ilustrada a situacdo dos soldados que voltam do front sem conseguir se

reintegrar a sociedade®. Os vicios de Willard, sejam as drogas, o alcool ou a prépria guerra, sao sua fuga.

° Aqui, o narrador se refere a cidade de Ho Chi Min, que até 1975 se chamava Saigon. A cidade é a maior do Vietna, sendo seu principal centro comercial.

0 A diretora Kathryn Bigelow tratou diretamente com o tema acerca do vicio que a guerra gera nos soldados através de seu filme Guerra ao Terror, de 2008. A ficha
completa pode ser vista em: <http://www.imdb.com/title/tt0887912/>.

1 Aqui, a analise segue a mesma linha da que pode ser vista em Rambo - Programado Para Matar.
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A camera corta para um misto entre primeiro e primeirissimo plano de Willard sentado olhando para o nada e bebendo. “Estou aqui

ha uma semana... a espera de uma missao. Amolecendo”. Aimagem do ventilador volta a ser sobreposta na tela, dessa vez ocupando o

canto esquerdo. Em seguida, uma terceira imagem se sobrepde na tela, que consiste em um plano geral do quarto de Willard, filmada do

alto do recinto, mostrando Willard agachado. “A cada minuto em que passo nesse quarto, fico mais fraco. Enquanto que, a cada minuto

que passa, um Vietcongue fica mais forte”. Nesse momento, o enunciador coloca, mais do que antes, sua visao em relagdo ao que o cerca

(PINTO, 1999). Ao discutir consigo mesmo que esta ficando mais fraco e que seu inimigo estd mais forte, Willard traduz o que espera de

si mesmo. Ele percebe que precisa estar forte - e aqui ele se refere majoritariamente ao sentido psicolégico - para enfrentar a batalha.

Ao permanecer no quarto, porém, ele se coloca em uma luta contra o tempo, que o enfraquece ao mesmo tempo e que fortalece o

adversario, tornando, assim, ainda mais dificil sua missao.

As outras imagens somem até ficar em
quadro apenas o plano geral do quarto de
Willard. “Cada vez que olhava ao redor, as
paredes me apertavam”. A musica The End
volta. Hd uma transicao do plano geral para
um plano médio, mostrando Willard, s6 de
cueca, treinando golpes de luta. Ha outra
transicao para um primeirissimo plano,
mostrando Willard deitado de brucos na
cama. Ao fundo, é possivel ver o ventilador
de teto girando. Uma imagem mais
aproximada do ventilador se sobrepde. Em
seguida, ha a transicdo para uma imagem

de Willard, em primeiro plano, indo em

Figura 5 - Plano mostrando o quarto baguncado de Willard enquanto ele treina golpes de luta
Fonte: Apocalypse Now, 1979, 00h:06m:09s

direcdo a cdmera com o rosto pintado de preto. Essa imagem fara sentido ao espectador quando retornar, apenas ao final do filme, no

momento em que Willard se aproxima de Kurtz para mata-lo. A imagem a seguir ilustra a cena em que Willard parece alucinar em seu

quarto treinando golpes de luta.
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Apos mais algumas cenas mostrando a espiral de loucura do protagonista, a sequéncia conclui-se com o final catartico da musica The
End acompanhada de um plano médio, que mostra Willard delirando, sentado no chao, dessa vez completamente nu.

Acenainicialde Apocalypse Now é ricaem codigos qualificados por Christian Metzem seus ensaios sobre alinguagem cinematografica,
porém os elementos que mais se destacam em cena sao os objetos visuais e sonoros dispostos na tela. A relacdo desses objetos, tanto
no préprio filme como em elementos exteriores a pelicula, é o que ajuda a ligar o espectador ao enredo da obra e a conduzi-lo através
desses elementos, que serdo recorrentes no filme (MARIE, 2012).

Desse modo, essa cena define o que serd, em grande parte, o foco do filme, uma espécie de road movie*? alucin6geno, ou mais
especificamente, como define Melo (2011): “um ‘river movie’, ja que sua historia tem como um dos protagonistas o préprio rio que Willard
e seus companheiros cruzam, com destino ao Camboja”. Baudrillard (1991, p. 78) iria ainda mais longe e diria que o filme de Coppola é
uma extensdo da Guerra do Vietna, “louca em termos politicos”.

O que fica dessa cena, porém, é que a Guerra do Vietna, além de uma derrota dolorida para os Estados Unidos, representou um
grande trauma para quem esteve nela. Willard funciona como a personificacdo dos jovens que sofreram essas consequéncias, e o filme
busca mostrar isso. Em Apocalypse Now, o caminho é extremamente sensorial, é o préprio retrato do “horror subjacente da experiéncia
do Vietna” (SILVA; LAPSKY, 2015, p. 200).

3 BRADDOCK — 0 SUPER COMANDO

Lancado em 1984, Braddock - O Super Comando, de Joseph Zito, ndo se passa propriamente durante a Guerra do Vietna, apesar de
falar diretamente sobre ela. No filme, o Coronel aposentado James Braddock, interpretado por Chuck Norris, decide voltar ao Vietna para
libertar prisioneiros de guerra. Com algumas cenas mostrando o passado de Braddock como prisioneiro dos norte-vietnamitas, a obra
suscita um ideal de superioridade moral estadunidense, enquanto os norte-vietnamitas sdo retratados como desleais e barbaros.

Curiosamente, Braddock - O Super Comando tem algumas semelhangas com Apocalypse Now. Langado cinco anos depois do filme de
Coppola, o longa estrelado por Chuck Norris pertence a conhecida “Segunda Guerra Fria”, iniciada no comeco da década de 1980. Com

a ascensao de um novo governo de direita nos Estados Unidos, foram intensificadas as produgdes de filmes com ideais anticomunistas,

12 Espécie de subgénero, conhecido como filme de estrada, em que a viagem é um dos motes principais, e a estrada, seu primordial cenario.
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famosos por “representacdes exageradas, grosseiras e distorcidas do mundo, sempre buscando novos e violentos meios de eliminar os
‘comunoterroristas’ (VALIM, 2015, p. 188).

Ao contrario de Apocalypse Now, porém, Braddock traz outro viés de analise sobre a Guerra do Vietna. As semelhancas - aqui ndo é
possivel dizer se sao referéncias ou coincidéncias, muito menos homenagens ou ironias - correm ideologicamente em sentidos opostos.
Braddock inicia-se com uma imagem da floresta, que, assim como no filme de 1979, logo é bombardeada. Porém, na sequéncia, o
espectador descobre que as bombas vém dos norte-vietnamitas, que perseguem prisioneiros fugitivos. Entre eles, esta Braddock, que se
livra facilmente de diversos inimigos com tiros de metralhadora e granadas. Helicopteros chegam para resgatar os fugitivos - soldados
americanos mantidos reféns por norte-vietnamitas - enquanto Braddock se livra dos ultimos adversarios. Porém, em determinado
momento, o protagonista é ferido e, ao ver um norte-vietnamita matar seus amigos de forma cruel, junta suas Ultimas granadas para,
em uma explosao sacrifical, derrotar seus inimigos. Nesse momento, Braddock acorda em um quarto de hotel. E possivel perceber um
ventilador ao lado de sua cama. O her6i de guerra levanta-se e vai até a janela veneziana para observar a rua movimentada.

Enquanto em Apocalypse Now a floresta é destruida pelas bombas de napalm estadunidenses, em Braddock, ela é alvo dos morteiros
norte-vietnamitas. Ja os helicépteros, que, no primeiro filme, eram uma espécie de cavalaria da morte, aqui sdo a salvacado dos fugitivos.
Assim como Willard, Braddock acorda em um quarto de hotel e, nesse caso, o ventilador e a sequéncia da janela parecem servir como
referéncias jocosas ao filme de Coppola. Ao contrario de Willard, o que assombra os sonhos de Braddock nédo é a guerra em si, mas
seu tempo como prisioneiro. Enquanto no primeiro filme o onirico terror psicolégico advém da proépria brutalidade estadunidense, no
segundo, o protagonista é atormentado pela barbarie do inimigo. Seria possivel ir ainda mais longe, ao averiguar que, assim como Willard,
Braddock busca seu objetivo através de uma viagem de barco por rios vietnamitas. Por outro lado, enquanto Willard adentra na floresta
para assassinar Kurtz, Braddock tem um motivo mais nobre, libertar prisioneiros estadunidenses das garras do governo comunista.

Apesar de ja conter doses significativas de ideologia e da curiosa semelhan¢a com Apocalypse Now, a cena de Braddock - O Super
Comando escolhida para ser analisada profundamente néo € a inicial, mas sim a sequéncia que mostra a chegada de Braddock de volta
ao Vietna e a conferéncia entre os Estados Unidos e o pais asiatico sobre os supostos prisioneiros de guerra.

A primeira tomada enquadra, através de um plano geral, um avido pousando em uma pista. Um letreiro aparece na tela localizando
o local do aeroporto, que diz “Cidade de Ho Chi Minh (antiga Saigon)”. Em um plano médio do avido, é possivel ler que ele pertence a
Forca Aérea dos Estados Unidos. A porta do avido abre-se e, em um plano médio, filmado em angulo de baixo para cima, denotando a

superioridade dos passageiros, é possivel ver os estadunidenses desembarcando. Had um corte e, em um plano médio com a cdmera em
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angulo de baixo para cima, é possivel ver os passageiros descendo as escadas ao fundo, enquanto, mais a frente, apresentam-se oficiais
vietnamitas. Aimagem ilustrando a cena pode ser vista a seguir.

A camera corta para uma mistura entre um plano americano e um primeiro plano dos estadunidenses cumprimentando os oficiais
vietnamitas. Um dos oficiais diz: “Senador Porter, eu sou o General Tran. Bem-vindo a Republica Popular do Vietnad”. Enquanto apertam
as maos, Porter responde: “E um prazer, general”. Porter vira-se para a mulher que o acompanha e lhe apresenta: “Ann Fitzgerald,
Departamento de Estado.” Ela cumprimenta o General. “Coronel James Braddock”, diz Porter, enquanto ha um corte para o protagonista
do filme, que aparece em cena. “Coronel Braddock, ouvi muito a seu respeito”, diz General Tran, enquanto o outro se aproxima. A cdmera
corta para um primeirissimo plano do General Tran, que fala “Bem-vindo a Republica Popular do Vietna” e sorri. Entra, entdo, um plano
com detalhe da mao do General estendida para cumprimentar Braddock. Em um misto entre primeiro e primeirissimo plano, é possivel
ver Braddock, de 6culos escuros, observar o General seriamente. A camera corta para um primeiro plano, que mostra todos os envolvidos
na cena. O General permanece com a mao estendida, Braddock continua encarando-o, e o Senador Porter olha para o compatriota,
demonstrando ansiedade. O General retira a mao, enquanto Porter diz a Braddock “Coronel”, esperando que o compatriota cumprimente

o oficial vietnamita. H4 um primeirissimo
plano de Tran, demonstrando vergonha,
seguido de um primeirissimo plano de
Braddock, encarando-o seriamente. A cena
volta para um misto de plano americano
e primeiro plano, enquadrando todos.
Braddock faz mencao de estender a mao,
porém apenas faz um sinal de continéncia,
enquanto o General Tran volta a estender a
mao. Braddock retira-se acompanhado pela
camera em travelling.

Essa conversa é um bom exemplo de
como os trés niveis definidos por Pinto

Figura 6 - Plano mostrando os diplomatas estadunidenses desembarcando em Ho Chi Minh
Fonte: Braddock - O Super Comando, 1984, 00h:15m:12s (1999), para se contextualizar um discurso,
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podem estar imbricados e influenciar
um ao outro. Primeiramente, no que
toca ao contexto situacional imediato,
0 que se vé é um breve dialogo, cheio de
hospitalidade e com uma “ma educacao”
de Braddock. O General Tran é quem
recebe os visitantes e, assim, demonstra-
lhes a gentileza local, respondida de
bom tom pelo Senador Porter e pela
funcionaria do Departamento de Estado,
Ann Fitzegerald. Esse contexto, ao mesmo
tempo, estd intrinsicamente ligado ao
contexto institucional da conversa. Sobre
o contexto sociocultural amplo, também

€ necessario reafirmar que estdo todos ali
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Figura 7 - Braddock recusando o aperto de mao do General vietnamita
Fonte: Braddock - O Super Comando, 1984, 00h:15m:47s

em um momento delicado, em que um pais acusa o outro de ainda manter prisioneiros de guerra e, por isso, gestos polidos devem

ser priorizados, pois sdo os representantes dos governos que se cumprimentam. O que fica referente ao contexto sociocultural amplo,

porém, é muito mais a postura de Braddock. E importante relembrar que Braddock esta voltando ao Vietna ap6s ter sido prisioneiro no

pais por anos, em condi¢des sub-humanas. O General Tran, para ele, é um dos representantes do exército que foi seu inimigo na guerra,

prendeu-o e torturou-o. E necessario redobrar atencdo para o que o General Tran fala a Braddock antes de lhe estender a méo: “Bem-

vindo a Republica Popular do Vietna”. Nesse momento, Braddock nao lhe cumprimenta e trata-o apenas como outro soldado, ao fazer o

sinal de continéncia. Aqui, 0 que se vé, mais precisamente, é a primeira demonstragdo de que Braddock nédo reconhece aquele governo.

Aimagem a seguir mostra o momento em que Braddock se recusa a cumprimentar o General Tran.

Prosseguindo na cena, Porter pede licenca aos demais e corre atras do protagonista dizendo: “Vocé é uma vergonha, Braddock”.

O Coronel apenas responde: “E por isso que vim aqui, Senador”. Aqui, Porter coloca-se como enunciador, repreendendo Braddock, o

coenunciador. A resposta de Braddock deduz o que ele realmente faz no pais, nao lhe interessam relagées diplomaticas polidas.
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Figura 8 - Braddock como refém em um campo de prisioneiros no Vietna

0 homem aproxima-se dele para tortura-lo

Fonte: Braddock - O Super Comando, 1984, 00h:16m:37s
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Ann aparece no quadro e fala:
“Estive pensando. Por que mudou
de ideia e veio? Devemos ter te
pedido umas vinte vezes”. A camera
muda para um primeiro plano dos
dois. Braddock limita-se a dizer:
“Tenho minhas razées”. Mais tarde o
espectador descobrira que Braddock
planeja descobrir mais campos de
prisioneiros escondidos no pais e,
assim, libertar seus compatriotas.
Braddock vira-se para entrar no
carro que os espera, mas para e fica
olhando para algo. H& um corte,
que mostra, em primeiro plano, um

oficial vietnamita. Ha4 uma transicao

para um plano médio, que mostra Braddock pendurado pelas maos em um campo de prisioneiros. O oficial recém-visto por ele no

aeroporto aproxima-se do protagonista, rasga sua camisa e, com uma faca, abre-lhe um corte na barriga. Um primeirissimo plano mostra

Braddock reagindo a dor. O homem observa-o com raiva e, em seguida, um plano detalhe mostra o sangue escorrendo pelos pés de

Braddock. Através de outra transicdo, o espectador é transportado de volta ao tempo atual, com Braddock encarando o oficial. Ann

pergunta a ele: “O que ha de errado?” O protagonista responde: “Nao ha nada de errado”. Ann entra no carro. A camera volta a enquadrar

o oficial vietnamita, que entra em outro carro. Braddock continua a encara-lo até acompanhar Ann. Os carros afastam-se, e um plano

médio mostra diversos soldados vietnamitas posicionados em fileira, ao fundo, é possivel ver bandeiras do pais. Na imagem abaixo, o

plano que mostra Braddock como refém, anos antes, durante a Guerra do Vietna.

Esse momento serve justamente para mostrar que os algozes de Braddock continuam vivos e no poder. Do mesmo modo, o coronel

estadunidense lembra-se perfeitamente de tudo que sofreu no campo de prisioneiros. Ao dizer que “ndo ha nada de errado”, ele esconde
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para si o fato na tentativa de proteger Ann. Esse gesto acaba por ser o mais diplomatico de Braddock, mesmo que ndo o seja por razdes
diplomaticas.

Na sequéncia, a cena é cortada para outra, que comega com um plano geral de um prédio de quatro colunas. Ha duas bandeiras
vermelhas com estrelas amarelas estendidas sobre ele nas colunas da ponta, representando a bandeira do Vietna. Nas duas colunas
centrais, estdo dois quadros grandes, um de Ho Chi Minh® e outro de Vladimir Lénin?*. Esse conjunto de simbolos (MARIE, 2012) no prédio
do governo deixa bem claro de que aquele pais tem como politica o comunismo.

A camera corta para um plano americano, mostrando o interior do prédio, onde diversas pessoas entram em uma sala. O General
Tran e o Senador Porter caminham lado a lado, enquanto Tran diz: “E muito bom té-los aqui. Senador, nds sabemos que o Coronel
Braddock veio para tentar envergonhar o meu governo”. A cdmera acompanha-os através de um travelling frontal. Porter responde:
“Nao é verdade, General.” Tran continua: “Mas quando a razdo pela qual ele ficou preso tanto tempo for revelada o mundo o vera de
forma diferente.” Tran ajeita a cadeira para que Porter se sente e, em seguida, faz o mesmo gesto para Ann. Ha diversos jornalistas a volta
tirando fotos e filmando a cena.

E interessante perceber a ordem na qual o General Tran fala as enunciacdes. Ele é extremamente polido, deixando sempre clara
sua felicidade em receber os visitantes, porém, nesse momento, deixa claro que Braddock visita o pais apenas na tentativa de afronta-
lo. Aqui, é vital perceber o modo como Tran fala, ndo propriamente o que ele diz. Como Pinto (1999) escreve, a analise do discurso ndo
pode se importar tanto com o que é dito, mas sim com a forma como o discurso ¢ dito. Nesse caso, Tran demonstra, aos poucos, toda
a sua ironia, que vai descambar em um discurso mordaz e mentiroso na sequéncia da cena. As enunciacdes sao construidas a fim de
demonstrar o quanto ele é inconfiavel. Porter, por sua vez, mantém-se apenas como um funcionario inocente e até mesmo ingénuo, mas,
acima de tudo, puro.

A camera corta de volta para a entrada da sala, mostrando Braddock adentrando no recinto. Um travelling ressalta a sala cheia de
pessoas, enquanto Braddock se senta a mesa dos visitantes. O General Tran atravessa o recinto para ir até sua mesa com outros oficiais
do pais. Alguns jornalistas, na porta, pedem para entrar, mas os segurancgas fecham as portas, deixando-os do lado de fora. O soldado

que maltratara Braddock, nos anos em que esteve preso, aparece sentado, ao lado do General, na mesa principal. Um plano geral da

B Principal lider norte-vietnamita durante a Guerra.
4 Lider socialista da revolugao soviética de 1917.
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sala mostra a mesa dos oficiais a frente da outra mesa, com varias pessoas, provavelmente diplomatas. Ao fundo, estad a bandeira do
Vietnd. Em seguida, um primeiro plano mostra Braddock sentado a mesa, com bragos cruzados e 6culos escuros. Essa atitude reafirma
o desrespeito de Braddock com a situacdo em si e com quem esta ali. O plano geral da sala de conferéncia pode ser visto na imagem a
seguir.

A camera corta para um plano médio, mostrando uma porta ao lado da mesa dos oficiais vietnamitas. Dali entram, em fileira, varios
vietnamitas vestidos simploriamente. Em um primeirissimo plano, a cAmera foca o General Tran falando o dialeto local, uma tradutora
diz: “Essas pessoas foram testemunhas dos crimes de guerra cometidos pelo Coronel Braddock contra o povo do Vietnad.” Enquanto
isso, € mostrado um primeiro plano do acusado observando as testemunhas. O General Tran prossegue: “Idosos, mulheres e criangas
inocentes foram vitimas dele”. A camera corta para um primeiro plano, enquadrando Ann e Porter e suas reagdes consternadas diante
das acusacgOes. O General Tran mostra um papel e diz: “As acusacoes deles estdo a sua frente”. Braddock retira seus éculos escuros,
levanta-se e caminha em dire¢do as
testemunhas. A cdmera acompanha-o
através de um movimento panoramico
da esquerda para a direita. Braddock
encaratodas astestemunhas,acamera
mostra-o mais alto do que todas
elas, denotando sua imponéncia. Ao
serem encaradas, as pessoas abaixam
a cabega, demonstrando vergonha.

Ao chegar a ultima testemunha, um
senhor de idade avancada, Braddock
encara-o nos olhos. Ele abaixa a
cabeca e diz no dialeto local: “Me

desculpe”. H4 um corte mostrando a Figura 9 - Em primeiro plano, a mesa dos oficiais militares vietnamitas, de costas para a camera.
Em segundo plano, a mesa com todos os demais diplomatas, incluindo os estadunidenses

Ao fundo, a bandeira do Vietna, contendo toda a simbologia comunista
a lingua do pais. A camera volta para Fonte: Braddock - O Super Comando, 1984, 00h:18m:56s

reagao de Ann ao ouvi-lo, ela entende
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Figura 10 - Plano mostrando o senhor mais velho, que pede desculpas a Braddock.

E possivel perceber que a cimera o fita de um dngulo levemente elevado, aumentando
a sensacao de inferioridade e vergonha do homem de cabeca baixa

Fonte: Braddock - O Super Comando, 1984, 00h:20m:35s

Braddock, que acena positivamente com
a cabega e responde também no dialeto
local, direcionando o olhar a todas as
testemunhas: “Eu sei. Esta tudo bem”. A
camera volta para o plano, mostrando
Ann e Porter a mesa, ele pergunta: “O
que ele disse?” Ela responde: “Disse que
entende e que estd tudo bem”. Aimagem
da cena pode ser vista a seguir.

O claro embuste aqui ressalta de vez
como Tran é cinico e mentiroso, enquanto
Braddock, claramente inocente aos olhos
do espectador, ¢ um homem benevolente
e de principios. A critica aqui ndo é

contra o povo vietnamita, afinal, ele é

demonstrado como oprimido também, mas sim contra os estadistas comunistas. Outros pontos do filme buscam ressaltar isso, como,

por exemplo, na cena em que Braddock sofre uma tentativa de assassinato. Em nenhum momento, os comunistas preocupam-se com as

pessoas, nessa ocasido até ferem uma crianca, seu objetivo é apenas concluir com éxito sua missdo, nesse caso, eliminar Braddock, um

simbolo da liberdade. Além disso, os oficiais vietnamitas sempre se demonstram traicoeiros, sem escrupulos e prontos a trair a confianca

de Braddock, o qual, sempre que possivel, poupa-lhes a vida.

A ordem do discurso de Tran - indo de um lider hospitaleiro para um mentiroso dissimulado - denota a construcdo de co6digos para

conduzir o espectador na narrativa filmica (MARIE, 2012). Essa organizagdo do discurso assegura a mensagem de que ndo é possivel

confiar nos lideres vietnamitas.

Voltando a cena analisada. A camera corta para um primeirissimo plano de Braddock, enquanto isso, ele caminha para se retirar

da sala. A cAmera corta para um primeiro plano do General Tran sentado a mesa, ele interpela o estadunidense: “Coronel Braddock. E

verdade que durante a guerra havia um prémio de 5 mil délares por sua cabeca?” A camera corta para Braddock, em primeiro plano,
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que se vira e responde: “Estava mais perto dos 20 mil”. Tran mostra-se surpreso com a resposta. Braddock prossegue: “Por que ndo nos
diz o motivo do prémio?”. Tran responde: “Por seus crimes de guerra”. Braddock, porém, rebate: “Por matar idiotas como vocé”. E retira-
se da sala. A camera corta para Porter, que se levanta da mesa e repreende Braddock por sua postura. Na ultima imagem da cena, em
primeirissimo plano, Tran diz: “As atrocidades apresentadas aqui foram as razdes pelas quais detivemos o Coronel Braddock. Ele ndo era
um prisioneiro de guerra, mas um criminoso comum”.

Mais uma vez, os didlogos sao utilizados para reafirmar ideias postas sutilmente antes. Braddock, ao desafiar Tran, demonstra
sua bravura, que ainda é ressaltada pelo “preco de sua cabecga”. Enquanto isso, Porter continua sendo demonstrado como um politico
educado, que preza pela paz, mas é extremamente inocente, por ndo perceber as mentiras das quais Braddock é acusado. A mensagem
aqui pode ser interpretada do seguinte modo: um politico educado, a favor da paz é demasiadamente inocente para o jogo politico
traicoeiro dos comunistas. Braddock, por sua vez, é a figura do turrdo necessario para contornar essas situagoes. Ele é mal educado, mas
€ o que melhor pode combater a opressao protagonizada pelos dissimulados oficiais comunistas.

Assim, quando Tran fala que Braddock era procurado “por seus crimes de guerra”, e o protagonista lhe responde que, na verdade,
era “por matar idiotas como vocé”, percebe-se uma validagdo da inocéncia dos Estados Unidos na guerra. Sendo Braddock o simbolo do
soldado estadunidense ali, qualquer acusagao sobre ele se trata apenas de um embuste. O soldado ndo cometia crimes de guerra, isso
ndo passava de uma mentira inventada por pessoas como Tran.

Desse modo, mesmo com seu enredo nao se passando durante a Guerra do Vietna, o filme busca validar a guerra. Braddock é a figura
libertadora e, tendo fracassado, deixou o povo vietnamita ser oprimido por mentirosos e torturadores. Ele volta ao pais para libertar seus
compatriotas e, assim, demonstrar ao mundo a opressao do pais comunista. Desse modo, a intervencao estadunidense no Vietna foi a
propria busca pela libertacdo do povo vietnamita. Ora, ndo por acaso, Braddock - O Super Comando foi lancado no auge da “Segunda

Guerra Fria”, buscando validar dicotomias tao presentes em diversos filmes estadunidenses da época.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Finalizadas as analises das obras escolhidas, é possivel fazer algumas conclusdes individuais dos objetos, bem como os justapondo.
A cena analisada de Apocalypse Now passa seu discurso ideoldgico nao através de um dialogo, mas, primeiramente, através da

letra de uma musica e, em seguida, de um mondlogo do seu protagonista solitario. Através desses discursos, é possivel perceber que
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Apocalypse Now trata majoritariamente das consequéncias psicologicas da guerra. Enquanto a narragao do protagonista, Willard, refere-
se muito mais ao ambito situacional, a musica The End, da banda The Doors, explora justamente o contexto social amplo da guerra.
No que os dois discursos - letra da musica e narracao de Willard - parecem concordar, porém, é em como o conflito foi prejudicial
psicologicamente para quem participou dele. No ambito da linguagem cinematografica, o filme de Coppola aposta na montagem de
Walter Murch para passar sua mensagem. Todas as transi¢ées em fade, além dasimagens sobrepostas podem sertomadas como aforismas
a confusdo mental de Willard. Do mesmo modo, nessa primeira cena, é possivel perceber diversos elementos cinematograficos que serado
importantes no decorrer da pelicula, criando, assim, um fio condutor para o espectador e enriquecendo a narrativa de Apocalypse Now
(MARIE, 2012). Assim, a cena analisada do filme de Coppola apresenta-se como uma propaganda ideoldgica antiguerra, visto que denota
as consequéncias maléficas do conflito.

De um modo diferente, porém, Braddock - O Super Comando representa a mesma guerra. O filme apresenta um discurso que busca
mostrar o alto comando do exército norte-vietnamita como mentiroso e opressor, que ndo se importa com os meios para atingir o fim
desejado. A cena analisada do filme é feita sobre um didlogo que conta com diversos personagens. Aqui, o contraponto ao “brucutu”
protagonista é a relagdo extremamente educada e diplomatica dos demais personagens, evidenciando seu contexto institucional.
Através das conversas, € possivel concluir que Braddock, apesar de mal-educado, é sincero, ao contrario de seus inimigos, mentirosos
mordazes que oprimem o povo vietnamita. A consequéncia disso é evidenciar como, do ponto de vista ideolégico do filme, eraimportante
que as tropas estadunidenses fossem ao Vietnd promover a libertagdo do povo das garras dos guerrilheiros comunistas. A linguagem
cinematografica da obra trabalha de modo a reafirmar seu discurso, principalmente, evidenciando, através dos angulos, a superioridade
de Braddock. A conclusdo que pode ser feita sobre o intuito ideolégico de Braddock - O Super Comando é de que o filme age para validar
aintervencdo estadunidense na Guerra do Vietna. Além disso, o filme procura ressaltar ideais patrioticos e democraticos, demonstrando
como supostos ideais capitalistas podem ser superiores as relagdes estabelecidas em um pais sob governo socialista.

Sendo assim, é possivel conceber dois filmes que discursam sobre o mesmo evento histérico, mas de modos diferentes. Enquanto
o primeiro olha para a guerra como algo prejudicial, principalmente na questao psicolégica, o ultimo a vé como necessaria e, mesmo

abalando um pouco a moral de seus soldados, um desafio que precisava ser vencido para a libertacdo de um povo oprimido.
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RESUMO

Este artigo tem como tema a representacdo das homossexualidades
na publicidade. O objetivo € investigar como o publico LGB se percebe
diante destas representagdes. Primeiramente, por meio de uma
pesquisa exploratoria e bibliografica, sdo apresentados referenciais
sobre género, sexualidade e o percurso dos homossexuais e estudos
sobre a publicidade. A partir da analise de um comercial veiculado na
televisdo aberta brasileira e da realizagdo de um grupo focal formado
por gays, lésbicas e bissexuais, a pesquisa problematiza de que forma
ocorrem as representacdes de um grupo minoritadrio em um meio
de comunicacdo de massa na perspectiva dessa minoria. E possivel
evidenciar as dificuldades que a publicidade enfrenta em negociar
com as relagdes de poder existentes na sociedade, responsaveis
pela garantia da norma, priorizando personagens que refor¢am
estereotipos e preconceitos.

Palavras-chave: Homossexualidades. Publico LGB. Representagdes.
Publicidade.
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1INTRODUGAO

Foi na busca por uma tematica para a monografia que o autor se deparou com questionamentos sobre o modo como poderia utilizar
o que aprendeu durante sua graduacgao para contribuir com a sociedade. A falta de pesquisas sobre as homossexualidades evidencia o
tom de marginalidade que o termo ainda recebe e contribui para a perpetuacao de um sistema normativo que se utiliza do siléncio para
continuar vigente. Discutir sobre esse tema em ambito académico permite a compreensdo de estruturas de poder que regem a sociedade
e seus diversos sistemas, entre eles, a midia, utilizados como forma de garantir a norma.

Além disso, acredita-se que tal pesquisa foi fundamental para o crescimento do pesquisador como ser humano e para a compreensao
do seu préprio eu. Talvez um dos maiores desafios para o homossexual seja a sua prépria aceitacdo, visto que sdo diarias as dificuldades
pelas quais terd de passar: o preconceito da sociedade e a aceitacdo da familia, por exemplo. Apesar de serem notérias algumas mudancgas
sociais nas ultimas décadas, bem como a conquista de direitos importantes que muito foi influenciada pela luta de movimentos politicos
de inclusdo social, Lésbicas®, Gays*, Bissexuais® e Transgéneros® (LGBT) continuam sendo alvo de homofobia e violéncia, frutos de
estereotipos enraizados na sociedade que foram construidos ao longo dos séculos e s6 poderdo ser amenizados através da informacgao.

Diante desses apontamentos, acredita-se que a representacdao das homossexualidades na publicidade veiculada na televisao
aberta brasileira apresenta uma importancia fundamental, visto a influéncia desse meio no pais e o carater pedagogico que possui. A
televisado ainda é considerada o principal meio de comunicag¢do do pais, e a publicidade inserida nela possui o poder de construir valores
e significados. Sendo assim, o papel social exercido pela televisdo ocorre ndo somente no modo como os temas sdo discutidos, como
também por meio da selecdo do que serd posto ou ndo em discussdo. Quando representadas, as homossexualidades geram polémica,
pois ainda sao pouco discutidas. Suas representacdes podem estar ou nao inseridas em um contexto de inclusao social, perpetuando

padroes normativos heterossexuais ou contribuindo para a ruptura desse sistema.

30 termo faz referéncia a poetisa Safo, Vénus da ilha de Lesbos, conhecida pela pratica sexual com outras mulheres (FIGUEIREDO, 2001).

* Expressado norte-americana utilizada para definir o homossexual masculino (RODRIGUES, 2008).

®Sao aqueles que transitam entre o mundo heterossexual e o homossexual (WEEKS, 2010).

¢ Refere-se a travestis e transexuais. A sigla GLBTT pode ser utilizada para designar os dois termos separados. Alguns movimentos feministas reivindicam que seja
utilizado LGBTTT, sendo o “L” antes do “G” e diferenciando transgéneros, travestis e transexuais (RODRIGUES, 2008).
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Nesse sentido, a luta de movimentos sociais e o poder do mercado GLS’ tém incentivado avancos nessas representacdes. Além de
utilizar as homossexualidades para um posicionamento de marca alinhado a diversidade, muito valorizado nas ultimas décadas, as
marcas vém se utilizando desse segmento como publico-alvo. Eum mercado promissor, que apresentaalto poder de compra e crescimento
significativo. Mesmo assim, as representacdes precisam negociar com as relagdes de poder existentes na sociedade, apresentando muitas
vezes personagens que reafirmam esteredtipos e ndo abarcam todas as possibilidades de vivéncia das homossexualidades.

Assim, a presente pesquisa tem como tema a representa¢do das homossexualidades na publicidade. O questionamento a que se
pretende responder se refere a identificacdo ou ndo desse publico com os atuais comerciais veiculados. A hipotese deste trabalho é de
que, mesmo nao representando os homossexuais com todas as suas diversidades, a proposta das marcas é louvada por esse publico, o
qual compreende que, diante de todo preconceito, conservadorismo e intolerancia, tratar sobre o tema ainda representa uma dificuldade
na sociedade brasileira.

Portanto,oobjetivogeraldessapesquisaéinvestigarcomoo publico LGBse percebediantedasrepresentacdesdashomossexualidades
nos comerciais veiculados na televisao aberta brasileira.

Como objetivos especificos, pretende-se: discutir os conceitos de género e sexualidade, as relagdes de poder existentes na sociedade
e os papéis atribuidos aos sujeitos; investigar a influéncia pedagédgica da publicidade e da televisdo na produgao de informagdes sobre as
homossexualidades; pesquisar o percurso da representacao dos homossexuais na publicidade da televisdo aberta brasileira e identificar
as possiblidades de representagdo; identificar de que forma um grupo de LGBs interpreta as representagdes das homossexualidades na
publicidade da televisao aberta brasileira.

Esta pesquisa se torna importante para compreender como a publicidade vem retratando as diferencas de sexualidade em uma

midia de massa e de que forma o publico LGB, cada vez maior, vem reagindo a essa representacao.

2 ENTENDENDO AS HOMOSSEXUALIDADES

Antes mesmo de nascer, o ser humano ja é definido como masculino ou feminino. Desde entdo, expectativas sao tracadas e uma educacao

é definida a partir do sexo anatdémico. No entanto, sabe-se que é impossivel compreender o género e a sexualidade de um sujeito observando

"0 emprego da sigla GLS (Gays, Lésbicas e Simpatizantes) é bastante eficiente no sentido mercadolégico por abranger as minorias sexuais e os que apoiam a causa
(RODRIGUES, 2008).
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apenas seus componentes bioldgicos e, por esse motivo, € preciso olhar além do corpo e considerar seus processos inconscientes, suas crengas
e ideologias. Tais fatores contribuirdo para a formagao de identidades individuais, evitando assim dedug¢des equivocadas (WEEKS, 2010).

As identidades de género sdo construidas sob o modo como os sujeitos se identificam social e historicamente, como masculinos ou
femininos, enquanto as identidades sexuais estdo voltadas para 0 modo como os sujeitos vivem suas sexualidades, com parceiros/as do
mesmo sexo, do sexo oposto, de ambos os sexos ou sem parceiros/as (LOURO, 1997). Por outro lado, as identidades sociais sdo constituidas
por multiplas e distintas identidades, como as de género, sexo, classe, raca, nacionalidade, etc., responsaveis pela formacgdo de um sujeito.
Nesse sentido, reconhecer-se em uma determinada identidade supde o pertencimento a um grupo social de referéncia (LOURO, 2010).

Partindo dos apontamentos de Louro (2010), pode-se destacar que as identidades de um sujeito sdo tomadas com grande importancia
pela sociedade, uma vez que sdo consideradas sua esséncia. E comum que as pessoas se apresentem pelas suas identidades de género e
sexuais, por essas aparentarem ser a referéncia mais segura, mas é preciso estar atento para a sua fluidez e inconstancia (LOURO, 2010).

Segundo Butler (2003), a matriz binaria é produzida pela heterossexualizacdo do desejo, que impde a producao de oposicdes
discriminadas entre o masculino e o feminino e as caracteristicas atribuidas ao macho e a fémea. Isso faz com que certos tipos de identidade
de género ndo sejam legitimados, entre eles, que o género ndo decorre do sexo, ou que o desejo ndo decorre nem do sexo nem do género.

A homossexualidade tem a ver com a identidade sexual e é expressa pela atracdo e pelo desejo sexual afetivo por individuos de
mesmo sexo. De acordo com Suplicy (1983, p. 266), “[...] o homossexual é um individuo, homem ou mulher, que tem uma preferéncia
erética por membros do mesmo sexo”. Sua decorréncia ainda é desconhecida, ou seja, ndo se sabe se decorre de fatores biolégicos ou
genéticos, sociais ou comportamentais. O que se sabe é que sua tendéncia ndo depende de uma opgao livre, mas de um determinismo
psicolégico inconsciente, o que faz com que nédo se deva considerar a homossexualidade como uma anormalidade ou patologia. Tentar
encontrar um “motivo” ou “ocasido” é o mesmo que naturalizar a heterossexualidade (DIAS, 2001).

Asidentidadesde género e sexuais sdo construidas e, portanto, ndo sao fixas nem permanentes, estando em constante transformacgao.

Por isso, nao se pode dizer que estdo dadas ou acabadas em um momento determinado:

Nao é possivel fixar um momento - seja esse o nascimento, a adolescéncia, ou a maturidade - que possa ser tomado como aquele

em que a identidade sexual e/ou identidade de género seja ‘assentada’ ou estabelecida (LOURO, 1997, p. 27, grifo da autora).

Para Louro (1997), admitir que todas as identidades sao construidas, que todas sao legitimas, mas também frageis e suscetiveis a

mudanca possibilitaria maior aceitacdo e compreensdo dos diferentes desejos e prazeres vividos por homens e mulheres.
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Ja para Butler (2003), ha uma controvérsia no significado de construgdo, que se divide entre o livre-arbitrio e o determinismo. Segundo a
autora, os corpos, mesmo completamente diferentes, estariam sempre representados como um meio passivo que recebe significados de uma
cultura hegemonica, baseada em estruturas binarias, limitando assim as possibilidades de género que passam a ser tdo fixas quanto a biologia,
bem como as vontades de um individuo, que estariam condicionadas a uma pratica reguladora que influencia a identidade para um ideal
normativo aceito como natural. “Em outras palavras, a ‘coeréncia’ e a ‘continuidade’ da ‘pessoa’ ndo sao caracteristicas logicas ou analiticas
da condicao de pessoa, mas ao contrario, normas de inteligibilidade socialmente instituidas e mantidas” (BUTLER, 2003, p. 38, grifo da autora).

Aidentidade tem como caracteristica a identificagao e o apego, o que pode ser justificado, segundo Hall (2014), pela capacidade das
identidades de excluirem e transformarem o que é diferente em abjeto. Elas assumem como fundamental uma homogeneidade que ndo
é natural, mas construida. Assim, o que é diferente é colocado as margens. Dessa forma, as sociedades encorajam o comportamento na
diregao heterossexual,que évistacomo o natural,o modelo certo aserseguido portodososindividuos, o que podeserevidenciado quando,
segundo Meyer e Soares (2004, p. 36, grifo dos autores), “a heterossexualidade geralmente é vista como o modelo de comportamento
‘ideal’; a homossexualidade, em contrapartida é vista como o ‘incorreto’ o ‘fora do normal’”. Isso justifica a falta da necessidade de uma
definicao explicita de seu termo, pois a heterossexualidade é tida como referéncia para a sociedade, é o modelo de pensamento tomado
como dado (WEEKS, 2010).

E o que Suplicy (1983) e Louro (2010) definem como “papiis”, que sdo estabelecidos pela sociedade para seus membros e definem
comportamentos, roupas e modos considerados corretos de ser e agir. Através desse aprendizado, cada um deveria saber o que é
considerado adequado ou inadequado em uma determinada sociedade e corresponder a essas expectativas (LOURO, 1997). E a forma
aceita como correta que cada individuo deve respeitar, ao se tratar de identidade e orientagdo, para ser aceito pela sociedade: “O papel
sexual é determinado por leis sociais que indicam como cada sexo deve se portar. Sdo leis naturais, ndo biolégicas” (SUPLICY, 1983, p.
265). Esses papiis, segundo Louro (1997), podem ser considerados “curriculos”, pois reinem as atividades corretas que as identidades
de género e sexual devem seguir e representam uma intervencgao social ao se constituirem de discursos que normatizam e tornam
determinados habitos verdadeiros.

Tomando como fundamento a perspectiva de Louro (2010), a sociedade constroi barreiras entre aqueles que representam a norma,
ou seja, que estao de acordo com os padrdes culturais, e aqueles que estdo as suas margens. Para Louro (2010, p. 15), na sociedade atual,
“[...] anorma que se estabelece, historicamente, remete ao homem branco, heterossexual, de classe média urbana e cristdo, e essa passa

a ser a referéncia que néo precisa mais ser nomeada”.
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Segundo Weeks (2010), sdo as relagdes de poder que estabelecem os comportamentos que serdo vistos como naturais e aceitos,
bem como os que serdo marginalizados. E possivel observar o interesse continuo de instituicdes em instaurar formas apropriadas
de comportamento de homens e mulheres, tais como Igreja, Estado, medicina, psicologia, midia, escola, familia, entre outros. Tais
instituicoes produzem uma pedagogia que reitera identidades e praticas hegeménicas e disponibiliza alternativas contraditérias de
representacgdo as praticas ou identidades consideradas diferentes (LOURO, 2010; WEEKS, 2001).

Nessa construcéo de identidades, os sujeitos ndo sdo meros receptores manipulados, mas participantes ativos, “[...] ainda que nem
sempre de forma evidente e consciente, hd um investimento continuado e produtivo dos préprios sujeitos da determinac¢do de suas
formas de ser ou ‘jeitos de viver’ sua sexualidade e seu género” (LOURO, 2010, p. 25, grifo da autora). Os grupos considerados normais
possuem o poder de representarem a si e aos outros, perpetuando sua hegemonia e marcando os outros sujeitos. Assim, as mulheres sao

representadas como o segundo sexo, e os gays e as lésbicas descritos como desviantes da norma heterossexual.

3 HISTORIA E PAPEL DA PUBLICIDADE

A publicidade, como se compreende hoje, desenvolveu-se como solucao para o mundo dos negécios no final do século XIX. Com
técnicas de produgdo em massa, as maquinas a vapor produziam grandes quantidades de produtos, o que exigia um consumo em
massa. Os banqueiros passaram a fornecer capital necessario para uma grande empresa, e as ferrovias facilitavam o transporte rapido e
seguro (ADLER; FIRESTONE, 2002).

Com o crescimento dos centros urbanos e a revolucao industrial, foi necessario que as pessoas reorganizassem suas vidas de
acordo com esses novos fatos. A comunicacao publicitaria conquistou um papel fundamental para a fluéncia desses bens de consumo,
assumindo um papel mediador entre as empresas e os consumidores e, mais tarde, entre a sociedade em geral (TOALDO, 2005). “Os
produtos precisam ser rapidamente consumidos para dar lugar a outros que seguirdo o mesmo trajeto” (BACCEGA, 2008, p. 2), tornando
a publicidade importante pelo fato de auxiliar a responder a velocidade desse processo, encurtando o caminho entre a producdo e o
consumo e diminuindo o tempo de circulagao de mercadorias.

Baseada nos interesses da industria, a publicidade passou a promover um novo estilo de vida e uma nova realidade. Os produtos e
0s servicos em si passaram a ser envolvidos no contexto das vivéncias humanas, apresentando algumas versdes de estereétipos sociais

e aconselhando modos de adaptacao e modelos corretos a serem seguidos. Ao educar o estilo de vida e os valores da populacao, a
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publicidade consegue estabelecer um modelo de controle social que favorece o consumo. Torna-se claro o papel da publicidade de
introduzir na vida das pessoas as caracteristicas que o sistema industrial tem interesse (MARCHAND, 1985, apud TOALDO, 2005). Ewen
(1976, p. 81, apud TOALDO, 2005, p. 33-34) considera que publicitarios e empresarios passaram a ter um controle social, uma vez que
“[...] o impulso basico da publicidade era o de controlar, de canalizar ativamente os impulsos sociais para sustentar a corporacao
capitalista, sua producao e suas prioridades distributivas”. Nessa direcdo, a publicidade desempenha um papel mediador em dois niveis:
“o0 desenvolvimento econémico e a socializagdo dos cidaddos” (TOALDO, 2005, p. 29).

0 consumo de bens e servicos estende-se para além de saciar as necessidades fisicas e bioldgicas, sendo usado também para construir
identidades e estabelecer fronteiras entre grupos sociais, auxiliando na descoberta e na constitui¢do de subjetividades e identidades (BARBOSA,;
CAMPBELL, 2006). O consumo é um sistema que classifica bens e identidades ao atribuir significagao e sentido sobre as mais diversas formas de
uso, necessidade e desejo. “Os produtos e servigos falam entre si, falam conosco e falam sobre nés” (ROCHA; BARROS, 2008, p. 192).

Nesse contexto, a publicidade atua como um instrumento de transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para
os bens de consumo. Como um instrumento capaz de produzir significados, a publicidade atua como mediacéao e refragcdo entre o mundo
da producgdo real e 0 do consumo, idealizado pelo texto persuasivo e seus valores simbélicos (RODRIGUES, 2008).

Pode-se dizer que as midias, como produto cultural, sdo responsaveis pela producdo de sentido sobre os temas veiculados, ajudando a
construir o que as pessoas pensam. Nao so refletem a sociedade como ajudam a forma-la. A midia é “[...] que veicula e induz ideias, atitudes
e padroes de comportamento, os quais podem servir de modelo para a construcdo de identidades em nossos dias” (BACCEGA, 2008, p. 9).
De acordo com Baccega (2008), a publicidade nao se limita mais a mostrar apenas as qualidades dos produtos, mas atua no consenso social,
ocupando o lugar das religides, da moral e da politica, tornando-se mais importante do que o préprio produto que anuncia.

Os meios de comunicagdo viabilizaram a difusao de imagens, informagdes e emogdes simultaneamente nos mais diferentes lugares
e grupos sociais (PATERNOSTRO, 2006). Essa simultaneidade, segundo Sabat (1999), provoca a padronizacdo do que se vé e do que se
ouve, contribuindo para produzir consumidores e divulgar modelos culturais, politicos e sociais dominantes. Esses modelos envolvem
inumeras possibilidades educativas e, por meio deles, é possivel educar os sujeitos para que vivam de acordo com as regras e os padroes

dominantes estabelecidos socialmente, como também desenvolver analises criticas sobre as praticas que fogem a norma:

A midia é uma dessas instancias sociais que produz cultura, veicula e constroéi significados e representacgdes. E a publicidade
€ um dos elementos da midia que pode ser considerada uma tecnologia cultural, pois, a0 mesmo tempo em que ela tem um

carater institucional, também produz e reproduz significados (SABAT, 1999, p. 245).
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Nessa perspectiva, a publicidade possui um papel muito importante: os anuncios estdo repletos de imagens, que, por sua vez,
envolvem um conjunto de signos que representam pessoas, objetos e situagdes. As identidades culturais vao sendo construidas a medida
que tais representacdes vao sendo apresentadas. As imagens produzem uma pedagogia, conceitos e “pré-conceitos” e ensinam até
mesmo formas de pensar e agir. A valorizagcdo de determinada imagem funciona como forma de regula¢do da sociedade, pois pode ser
tomada como padrao (SABAT, 1999).

0 anuncio publicitario ndo deve ser visto apenas “[...] como um arranjo eficaz de palavras, imagens, sons e cores destinado a tornar o
produto conhecido” (NERY, 2005, p. 13), visto o papel social que exerce ao ocultar ou mostrar determinados fatos da sociedade. Ao filtrar
as mensagens que serdo transmitidas, o profissional de comunicacdo tem o poder de escolher aquelas cujo tema é de seu interesse ou
da empresa na qual trabalha. Ou seja, ele “[...] ndo diz as pessoas o que elas devem pensar, mas diz sobre que temas elas devem pensar,
0 que também mostra uma forma de controle do publico receptor” (NERY, 2005, p. 10). Segundo a autora, o publico normalmente aceita

o que é apresentado como a Unica verdade, principalmente quando nao possui outras fontes de informacao.

4 METODOLOGIA

Este trabalho fundamenta-se em uma pesquisa exploratéria, objetivando proporcionar maior familiaridade do pesquisador com o
tema estudado, além de “[...] facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixagcdo dos objetivos e a formulacado das hipoteses
ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto” (PRODANQV; FREITAS, 2009, p. 52).

Como esta pesquisa objetiva investigar como o publico LGB se percebe diante das representa¢des das homossexualidades nos
comerciais veiculados na televisao aberta brasileira, serdo considerados valores e significados particulares e as multiplas interpretagoes,
0 que evidencia uma abordagem qualitativa. Ela se valerd de dados primarios e secundarios.

Entre os procedimentos técnicos utilizados, estd a pesquisa bibliografica, desenvolvida com base em materiais e documentos ja
publicados sobre 0 assunto, reunindo conceituagdes e informacgdes que ajudaram a definir com maior precisdo o problema investigado.

Sendo assim, o corpus desta pesquisa baseia-se em comerciais exibidos na televisao aberta brasileira entre os anos 2014 e 2015 em que

ocorre a representacao de personagens homossexuais. O autor chegou a esses comerciais apos uma exaustiva avaliagdo de um grupo de
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aproximadamente 38 comerciais que compunham a pesquisa de André Iribure Rodrigues, denominada Questdo de Género®. A pesquisa,
assim como a tese de doutorado de Rodrigues (2008), intitulada As representagdes das homossexualidades na publicidade e propaganda
veiculadas na televiséo brasileira: um olhar contemporéneo das ultimas trés décadas, divide as representacdes das homossexualidades
em duas categorias: estereotipadas e desconstrucionistas.

Optou-se por considerar apenas a segunda categoria, pois supostamente essa estaria mais alinhada a uma perceptiva de inclusao
social e representaria melhor os homossexuais, enquanto as estereotipadas, como ja diz o nome, reforcam estereétipos e preconceitos
contra os LGBTs (RODRIGUES, 2008). Desse grupo, composto por 13 comerciais, elegeram-se quatro. Assim, delimitaram-se as pecas: As
sete tentagbes de Egeo, da marca O Boticario, Dia do amor Gang, da marca Gang, Nesfit barra de cereal, da marca Nesfit (Nestlé) e Pense
menos, ame mais, da marca Sonho de Valsa (Mondelez).

Apos a escolha dos comerciais, a segunda fase da pesquisa foi a realizagdo da transcricdo da representacdo dos personagens
homossexuais em cada comercial. Posteriormente, os comerciais escolhidos foram expostos a um grupo focal formado por homossexuais
com o objetivo de identificar a percepgao e a identificacdo desse publico. A proposta foi discutir como os préprios homossexuais se
sentem quando sao representados pela publicidade em um Meio de Comunicagao de Massa (MCM). Participaram 12 pessoas (sendo sete
gays, duas lésbicas e dois bissexuais) entre 19 a 27 anos, com nivel de escolaridade superior incompleto e superior. Por essa razdo, pode-
se inferir que essa pesquisa contemplou apenas o publico LGB (Lésbicas, Gays e Bissexuais) sem o T (Transgéneros) devido a dificuldade
em encontrar demais sujeitos e pelo fato de ser rara a existéncia desses personagens nos comerciais da televisdo aberta brasileira
(CARVALHO; RODRIGUES, 2015).

Na oportunidade foram apresentados os quatro comerciais e, posteriormente, uma a uma das questdes norteadoras. A discussao a
partir das questdes foi gravada pelo autor do trabalho e posteriormente transcrita. A partir do debate e da andlise do material coletado,

foi possivel dividir os comerciais selecionados em duas categorias: representa-me e ndo me representa.

80 grupo de pesquisa Questées de Género analisa as representagdes das homossexualidades na publicidade e propaganda veiculadas na televisao aberta brasileira, e a
pesquisa é realizada por académicos da FABICO - Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacao da UFRGS, orientada pelo Prof. Dr. André Iribure Rodrigues. Disponivel
em: <https://www.ufrgs.br/questaodegenero/>. Acesso em: 08 abr. 2016.
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Categorias Descrigao

Nesse conjunto, estédo os comerciais em o que os homossexuais se sentiram mais representados.
Representa-me Eles apresentam personagens que abrangem formas mais diversificadas de vivéncia das
homossexualidades e ndo possuem receio de polemizar e causar uma ruptura na sociedade.

Nesse conjunto de comerciais, 0s homossexuais ndo se sentiram representados. E possivel
N&o me representa identificar o distanciamento da realidade vivida pelos homossexuais, em que se confirma o
medo de representar essa minoria ou sao reforcados estere6tipos sociais.

Quadro 1 - Descrigao das categorias
Fonte: Elaborado pelo autor

Para esta publicagdo em especial, foi escolhido apenas o comercial Dia do Amor Gang, que estd incluido na categoria Ndo me

representa.

6 APRESENTANDO 0 COMERCIAL

A analise inicial do comercial foi realizada a partir do cruzamento entre os estudos de género e sexualidade aplicados ao contexto
da publicidade brasileira com o objetivo de relacionar os termos estudados e facilitar a compreensao das questoes a que esta pesquisa
procura responder.

A peca de 30 segundos foi veiculada em 2015 e produzida para o dia dos namorados. Durante todo o comercial, sédo apresentados seis
tipos de relacionamentos: um homossexual (de casal gay); um aberto (formado por dois homens e uma mulher); e quatro heterossexuais
(entre eles, um inter-racial). Também sdo apresentadas algumas brincadeiras, como uma mulher beijando o seu cachorro, e outra
beijando um manequim. A valorizagdo da diversidade, tdo importante para o publico jovem (KLEIN, 2002), é evidenciada com a narragao
em off, com trechos como: “Amor pra tudo que é gosto” e “Pra galera que néo faz tipo e ama pra valer”.

Entre o casal homossexual, ha uma separacédo na tela que indica que os dois estdo distantes. A locucdo, ao descrever os tipos de

relacionamento, classifica-o como “silencioso”, reforcando que esse amor precisa ser vivido as escondidas (WEEKS, 2010). Apesar do
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enquadramento em primeiro plano, pode-se afirmar, pelas roupas utilizadas, que o casal gay aparece posteriormente de mdos dadas. A cena
€ exibida logo ap6s a divulgagao do Dia do Amor Gang, o que poderia indicar que esse dia especial seria capaz de unir o casal. Mesmo assim,
o rosto de ambos ndo aparecem na cena. No final, é divulgada uma promocao de smartphones que reforga mais uma vez a possibilidade de

casais gays participarem com o off: “A Gang vai sortear 5 entre os apaixonados”, ndo fazendo distingao entre os relacionamentos.

6 DISCUTINDO SOBRE 0 COMERCIAL

As discussoes originadas a partir da realizacao do grupo focal realizado com os LGBs permitiu concluir pouca identificagdo com esse
comercial. Um dos motivos aparentes seria a rdpida apari¢do do casal gay em comparagdo com a dos outros casais apresentados, como
no depoimento do sujeito 5: “a da Gang ali é tipo 1 sequndo, sabe, rapidinho’. Problematizaram que parece se tratar mais de um casal de

amigos do que de namorados, pois nao fica claro o tipo de relacionamento:

Sujeito 9: Parece que eles sdo mais amigos, porque tipo eles se ddo ‘oizinho’ e aparece uma outra cena ali que acho que é pra
representar dois homens de maos dadas, mas nao tem como identificar porque sé aparece um pedacinho da roupa. Entao ainda

tem esse lance de ficar mascarando.

Além disso, com a palavra “silencioso” narrada pelo
locutor, é reforcado o estere6tipo de que esse amor precisa
ser vivido de forma discreta ou escondida, como destacado
pelosujeito 6: “Até a palavra que eles usaram pra definir o casal
gay ali, eu ndo me lembro, era... silenciado, né, silencioso’.

Por outro lado, o tridngulo amoroso formado por dois
homens e uma mulher, descrito no comercial como poliamor,
bem como a presenca de negros foram bastante valorizados
pelos jovens, reforcando a importancia da diversidade para

eles. Os participantes exaltaram a ousadia da marca:

Figura 1 - Cena do comercial Dia do Amor Gang
Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Yhmyc08aKyk>.
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Sujeito 8: Mas eu achei muito legal essa dai, ndo tinha visto, e achei que foi a primeira vez, assim, que acho eu vi um poliamor
assim representado, ndo lembro de outra. Sujeito 10: Ahh, da Gang eu achei bem interessante do poliamor que mostrou
também que ha negros que sdo gays e lésbicas, na questao, porque nunca tem. Negro ndo € gay, negro nao ¢ lésbica, negro ndao

é nada. (Risos).

Evidenciaram que a marca Gang, por ter como publico-alvo os jovens e muitos deles homossexuais, deveria ter se preocupado em

representar com maior exatidao o casal gay:

Sujeito 3: Mas o proprio comercial da Gang, que ja é uma marca que é voltada pra um publico mais jovem, que hoje tem mais
acesso, que é mais facil um jovem aceitar do que uma pessoa mais velha que teve toda uma criacdo por tras ensinando que isso
é errado, o proprio comercial da Gang apareceu de uma forma muito sutil, quase imperceptivel. Sujeito 12: Olha quanto ‘veado’

compra na Gang. (Risos) Sujeito 3: Eles poderiam ter explorado um pouco mais por ser uma parcela grande do publico deles.

Em geral, o grupo nao se sentiu representado pelo comercial, pois, apesar de apresentar um triangulo amoroso formado por um
personagem negro, o casal gay ndo possui 0 mesmo tratamento dos casais heterossexuais: os personagens aparecem rapidamente e
divididos por uma tela. Posteriormente, somente a partir de deducao, é possivel afirmar que se trata do mesmo casal de maos dadas,
indicando a sutileza e o receio da marca em investir nessa representagdo, conforme o sujeito 11: “Da Gang eu achei muito superficial também,
embora esteja representado ali o poliamor como foi citado, eu achei muito superficial, néo diz nada, sé mostra assim como se fossem amigos’.

Para um dos sujeitos, talvez o piblico adolescente pudesse se identificar mais com o comercial, uma vez que nessa idade comumente

nao se é tdo critico e ha um receio maior em expressar a sua homossexualidade:

Sujeito 9: Na propaganda da Gang, ndo me senti representado, mas eu acho que é uma propaganda que atinge um publico mais
jovem do que a gente e, quando a gente era jovem, a gente ndo era assim, descaradamente gay, falando de gay. A gente eraum

pouquinho timido, de d4 s6 um ‘oizinho’. Entdo de certa forma representou o pessoal daquela idade.

Os comentarios do grupo podem indicar o quao critico se tornou a respeito das representagées das homossexualidades na
publicidade. Os participantes reconheceram que defendem uma representacao longe de esteredtipos, que valorize a pluralidade e o
respeito a diversidade. Mesmo em se tratando de uma representacdo considerada desconstrucionista pelos conceitos de Rodrigues

(2008), o comercial ndo contribui para a inclusao dessa minoria.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho evidenciou o jogo de tensdes existente nas representagdes das homossexualidades na publicidade veiculada na
televiséo aberta brasileira. Uma das conclusdes apontadas é a de que os comerciais precisam negociar entre as possibilidades de
representacdo em um meio de comunicacao conservador e os desejos de uma minoria sexual que ja conquistou direitos importantes,
como a unido civil estavel e o direito a adogdo, e agora luta pela sua inclusdo na midia.

Percebe-se a necessidade da publicidade de discutir sobre o tema de forma responsavel, com o objetivo de amenizar preconceitos
e a violéncia que assolam a comunidade LGBT. Nesse contexto, a publicidade precisa questionar o que é visto e dado como natural,
trazendo novos papéis sociais que abarquem a pluralidade e ndo se limitem ao binarismo de género. Responsavel pela maior parcela do
investimento publicitario, a televisdo aberta assume um papel pedagédgico por ser um importante meio de informagdo de uma parcela
significativa da populacao.

A pesquisa buscou investigar como o publico LGB se percebe diante das representacées das homossexualidades em um grupo de
comerciais veiculados na televisao aberta brasileira. A representacdo € vista como importante para naturalizar o tema e torna-lo mais
aceitavel, mas deve ocorrer ndao apenas em datas comemorativas, como dia dos namorados ou dia do beijo.

Embora ambas as categorias apresentem problemas de representacdo, os comercias sao bem aceitos pelo publico presente na
pesquisa, pois tendem a contribuir para ampliar a discussdo sobre o tema. Portanto, é confirmada a hip6tese de que, mesmo nao
representando os homossexuais com toda a sua pluralidade, os comercias sao apreciados, pois ha um consenso de que a representagao
precisa evoluir de forma gradual. As marcas ativistas que levantarem a bandeira em prol da inclusdo dessa minoria terdo refletidas, como
um espelho, a simpatia e a identificacdo do publico LGBT, que busca representatividade nos MCM.

Nesse sentido, os homossexuais reivindicam cada vez mais seus papéis de protagonistas na midia, e a publicidade tem uma
dificil missdo de repensar formas de representacdo, avancando a discussdo dessa tematica na sociedade. E preciso que os comerciais

contemplem de forma natural as diversidades existentes, possibilitando a desconstrucao de estereétipos como ja ocorre em outros

meios, como a internet, por exemplo.
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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar as pecas publicitarias impressas
sobre cancer de mama coletadas de 2013 a 2015, para compreender e refletir
se os efeitos visuais estimulam o publico-alvo no processo de prevencao,
deteccgdo precoce e erradicacdo do Cancer de Mama em mulheres do RS. Os
objetos de estudo da analise sdo: o anuncio elaborado pela agéncia Protarget
Comunicacdo em parceria com a ONG Mulheres de Mados Dadas, no andncio
da Liga Feminina de Combate ao Céncer de Novo Hamburgo, elaborado
pela agéncia RBA Comunica¢do, e o anuncio da marca de bebidas Agua da
Pedra, elaborado pela agéncia e21. A metodologia de analise utiliza a teoria
da Semidtica Peirceana, como base, os estudos de Lucia Santaella (2008),
complementando com a leitura textual de Umberto Eco (2002). A partir da
anadlise dos anlincios, verificou-se que a publicidade possui, no interior das
suas mensagens, inUmeros signos que apontam elementos relacionados ao
cancer de mama, porém existe ainda uma grande caréncia de informacgdes
mais precisas, com o intuito prioritario de apontar elementos textuais que
realmente consigam auxiliar as mulheres na prevengao da doencga.
Palavras-chave: Publicidade. Semiética. Campanha social. Cancer de mama.
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1INTRODUGAO

O cancer de mama é o tipo de tumor que mais afeta as mulheres em todo o mundo, exceto os de pele nao melanoma. No Brasil, a
incidéncia de desenvolvimento da doenca ultrapassa 58 mil novos casos por ano, e as maiores taxas de mortalidade sdo observadas nas
regides Sul e Sudeste, segundo Estimativa de Incidéncia de Cancer no Brasil (INCA; FIOCRUZ, 2014).

Avaliando a gravidade e a amplitude da doenga no pais e no estado do Rio Grande do Sul, é fundamental para a sociedade e,
principalmente, para as mulheres a obtencdo do conhecimento e das informagdes necessarias sobre os fatores de risco, sobre o
diagnostico precoce, sobre o autoexame, sobre a mamografia e sobre os indicativos de tratamento do cancer de mama. A aquisi¢do
dessas informacoes é primordial para a conscientizacdo e para a buscar medidas preventivas que minimizem as chances do avanco da
doenga.

A informacdo e as agdes publicitarias também possuem uma fungédo importante para a conscientiza¢cdo sobre a doenca, porque,
quando séo elaboradas e executadas com os elementos visuais adequados e direcionadas para o publico-alvo de maneira eficaz,
possibilitam incentivar as mulheres nas questdes de detecgdo precoce, na busca da realizagdo do autoexame e da mamografia.

Levando em consideracao o grande numero de campanhas publicitarias veiculadas e contrapondo os altos indices de incidéncia
do cancer, é necessario refletir sobre a maneira com que a comunicacao e as ac¢des publicitarias atuam diante das questdes de salde
e, também, é fundamental entender se as campanhas publicitarias destinadas a essa area estao de fato auxiliando na conscientizacdo
sobre a prevencao, ajudando na detecgdo precoce e contribuindo para a erradica¢do da doenga.

A publicidade, além de auxiliar nas questdes informativas, possui, no interior de suas mensagens, signos que geram constantemente
estimulos e significados. Assim, os estudos semioticos dessas mensagens sao essenciais para a compreensdo dos efeitos visuais que elas
transmitem para a sociedade atual (SANTAEELA, 2008)

Diante desse contexto, o tema que norteia a presente pesquisa aborda as campanhas publicitarias de comunicagao social para a
salide com foco nas mulheres no Rio Grande do Sul, com o presente questionamento: quais sdo os efeitos visuais transmitidos pelos
anuncios publicitarios impressos, no periodo de 2013 a 2015, que tratam sobre o cancer de mama, no Rio Grande do Sul?

Os objetos de estudo coletados para anélise consistem em trés anudincios publicitarios impressos com foco no tema da pesquisa. O
primeiro anuncio foi elaborado pela agéncia Protarget Comunicagao, de Novo Hamburgo, em parceria com a ONG Mulheres de Maos

Dadas, divulgada no ano de 2013; o segundo anuncio é da Liga Feminina de Combate ao Cancer de Novo Hamburgo, elaborado pela
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agéncia RBA Comunicacdo, da mesma cidade, no ano de 2014; e o terceiro é o anuncio da marca de bebidas Agua da Pedra, elaborado
pela agéncia e21, de Porto Alegre, em 2015.

O resultado esperado permeia algumas afirmacdes provisoérias a respeito do problema de pesquisa, resultando em duas indagacdes
a serem verificadas durante a investigacdo. A primeira hipétese supde que as campanhas de Cancer de Mama possuem efeitos visuais
eficientes que estimulam no processo de prevencao e deteccao precoce da doenca. A segunda hip6tese considera que as campanhas
de Cancer de Mama ndo possuem efeitos visuais eficientes e, com isso, ndo contribuem para o aumento no numero de mulheres
diagnosticadas precocemente ou em agdes preventivas da doenca.

O objetivo geral da presente pesquisa é analisar pecas publicitarias impressas sobre cancer de mama coletadas de 2013 a 2015,
para compreender e refletir se os efeitos visuais estimulam o publico-alvo no processo de prevencao, deteccdo precoce e erradicacao do
Cancer de Mama em mulheres do RS.

Como objetivos especificos, pretende-se: contextualizar o Cancer de Mama e sua simbologia para as mulheres, publico-alvo das
pecas em questdo, como também se espera verificar e analisar se tais efeitos participam das questdes de prevencao, diagnostico precoce
e erradicacao do Cancer de Mama.

A ideia de estudo surge como proposito pessoal da autora, que fez parte no ano de 2013 da Liga Jovem Feminina de Combate ao
Cancer de Novo Hamburgo e que verificou a situagao das mulheres com cancer, cujas histérias comoventes e de superagdo podem ser
auxiliadas com a publicidade. Além disso, o estudo visa a contribuir com a sociedade, com o propésito de auxiliar mulheres que passam
por um cancer, enfrentam inimeras dificuldades e lutam pela vida. O acesso a informacao e a publicidade exercendo seu papel de
maneira consistente podem ser transformadores da realidade e, para isso, o estudo do tema em questdo torna-se relevante.

Assim, o artigo exp0e inicialmente embasamento tedrico sobre o cancer de mama, contextualizagdo da doenga, as estatisticas
e a abordagem das questdes de simbologia da mama no universo feminino, como também expde alguns conceitos de publicidade e
propaganda. Posteriormente, apresenta a metodologia e as questdes dos anuncios publicitarios e, na sequéncia, compreende a analise

das trés pecas que serviram como objeto de estudo e analise.

2 CANCER DE MAMA

Segundo INCA (2015), o cancer de mama é a doenca que mais afeta as mulheres no mundo e, no Brasil, a situacao ndo é diferente.

As estatisticas apontam a incidéncia do tumor mamario correspondente a 28,1% de todos os tipos de cancer, um total de mais de 58 mil
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mulheres desenvolvendo anualmente a doencga, com um risco estimado de 56,20 casos a cada 100 mil mulheres. Além disso, as maiores
taxas de mortalidade sdao observadas na regido Sul e na Sudeste.

O cancer de mama é o mais frequente nas mulheres das regides: Sul (74,3 casos a cada 100 mil mulheres), Sudeste (68,08 casos a
cada 100 mil), Centro-Oeste (55,87 casos a cada 100 mil) e Nordeste (38,74 casos a cada 100 mil). Na regido Norte, é o segundo tumor mais
incidente (22,26 casos a cada 100 mil), sem considerar os tumores de pele ndo melanoma (INCA, 2015).

A caracterizacdo do tumor é complementada por INCA e Fiocruz (2014), que estabelecem a relacao do seio como fonte de vérias
simbologias nas diferentes culturas, representando érgaos de amamentacao, sintese de feminilidade, fontes de inspiracdo, desejo e
ternura, tanto as associagoes relativas a sexualidade, como também a sensualidade e a estratégia de marketing.

Os avancgos da medicina vém contribuindo para a diminuicao gradativa da mortalidade por cancer de mama, e a qualidade de
vida das mulheres tem melhorado, em contrapartida, a incidéncia da doenca tem aumentado anualmente, e a mortalidade por tumor
mamario ainda é o mais alto em muitas regides do Brasil, principalmente na regido Sul (BOFF; WISINTAINER, 2005).

Considerando esse fato, Boff e Wisintainer (2005, p. 27) abordam que “é imperativo, portanto, que o cancer de mama seja motivo
permanente de campanhas na midia e de obras que visem a educagéo da populacao feminina”, por isso, a informacéo surge como um
poderoso artificio no sentido de melhor conviver com esse problema tao incidente.

Diante essa 6tica, surge o Outubro Rosa, um movimento que nasceu na ultima década do século XX para estimular a participagao
da populacao, principalmente das mulheres, na luta contra o cancer de mama. O simbolo que representa a causa é o laco cor de rosa,
lancado pela Fundacao Susan G. Komen for the Cure e distribuido aos participantes da primeira Corrida pela Cura, em Nova lorque, em
1990 (INCA; FIOCRUZ, 2014).

O maior problema é enfatizado por Faria, Leme e Oliveira Filho (1994, p. 33), que expdem o seguinte fato em relacdo as campanhas
sobre cancer de mama com énfase na técnica do autoexame: “as campanhas publicitarias tém o mérito de arregimentar uma grande
populacao de mulheres motivadas. Entretanto, o indice de abandono da técnica é muito significativo”.

Dessa forma, surge a importancia do anuncio publicitario, que é caracterizado como uma mensagem de propaganda, com a
diagramagdo, composto por titulo, texto, imagem e assinatura, e as informagdes e a persuasdo variam de acordo com os objetivos
da propaganda estipulados no briefing, como também é embasado de acordo com o publico-alvo e o veiculo em que sera divulgado
(FONSECA, 2008).
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3 SEMIOTICA

Atualmente, com o avango dos meios de comunicagao, as mensagens das propagandas proporcionam ao publico-alvo uma série de
significados, estimulos, sentidos e efeitos na interpretacao dos seus contetdos.

Considerando o intuito da pesquisa, a compreensdo da semibtica permite examinar a mensagem por meio da objetivacao, da
referencialidade e da significagdo, possibilitando verificar além do que se percebe a primeira vista. Por isso, 0 embasamento tedrico
para analise das campanhas publicitarias consistiu na utilizacao da teoria da Semidtica Peirciana, desenvolvida por Charles Sanders
Peirce (1839-1914), tendo como base os estudos de Lucia Santaella (2008), uma das principais divulgadoras no Brasil da semi6tica e do
pensamento de Peirce, complementando com a leitura textual de Umberto Eco (2008), que prevé um leitor-modelo.

Levando em consideracdo a capacidade da teoria semibtica, ela possibilita compreender as mensagens além da primeira percepgao
a vista, com compreensao do aspecto interno das mensagens, procedimentos e efeitos visuais empregados nos textos, nos titulos e nas
imagens. Assim, permitiu a analise das mensagens em trés niveis: o primeiro busca analisar as mensagens em si mesmas; o segundo, a
referencialidade das mensagens; e o terceiro, a interpretagdo das mensagens.

Vale ressaltar que nao € possivel que toda a sociedade e os individuos em geral apresentem a mesma compreensao e entendimento
para perceber a definicdo dos signos de maneiraigual. Por isso, destaca-se que as mensagens estao inseridas dentro de um determinado
conceito, época, cultura e sociedade e que a analise € uma percepcdo e uma concepcao Unica e prépria, pois a mensagem a ser examinada
é resultado da interacdo de signos com percepgdes da analise de cada interpretador, conforme prevé o leitor-modelo de Eco (2002).
Dessa forma, a analise dos anlincios publicitarios teve como base todas as varidveis simbélicas, com o intuito de entender além do que se
apresenta a primeira vista, procurando saber e compreender os efeitos visuais que essas mensagens causam nos receptores, de acordo

com os signos constantes nos anuncios publicitarios.

4 METODOLOGIA DE ANALISE

A pesquisa realizada para atingir o objetivo geral - analisar as campanhas publicitarias impressas sobre cancer de mama de 2011
a 2015 para compreender e verificar os efeitos visuais das propagandas, nas questdes de prevencao, deteccdo precoce e erradicacao
do Cancer de Mama em mulheres do Rio Grande do Sul - possui abordagem qualitativa de natureza aplicada, classificada com base no
método cientifico hipotético-dedutivo (PRODANOV; FREITAS, 2013).
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A analise foi dividida de acordo com os anuncios coletados,
que foram: a andlise do anuncio 1 (Protarget Comunicagdo e
ONG Amigas de Maos Dadas), seguida da andlise do anuncio
2 (Liga Feminina de Combate ao Cancer de Novo Hamburgo
e RBA Comunicacio) e finalizando com o anuncio 3 (Agua da
Pedra, elaborado pela agéncia e21). Cada andlise também foi
dividida em trés etapas: a primeira foi a andlise da mensagem
em si mesma, com o proposito de analisar a mensagem sem
julgamentos e com foco na descricdo dos elementos; a segunda
etapa consistiu na analise da referencialidade da mensagem,
que fez referéncia aos indicativos e as sugestées em relagao a
mensagem; e, por Ultimo, a interpretacdo da mensagem, que
leva ao entendimento dos raciocinios légicos e simbélicos que

as mensagens provocam nos receptores.

5 ANALISE DO ANUNCIO 1

O primeiro anuncio analisado corresponde a uma acao
desenvolvida pela agéncia de comunicagao Protarget, situada
nacidadede NovoHamburgo/RS, em parceriacomaONGAmigas
de Maos Dadas, também do municipio de Novo Hamburgo.

A campanha analisada corresponde a um anuncio
desenvolvido para o Outubro Rosa, no ano de 2013, cujo
objetivo principal do briefing, conforme informagdes fornecidas
pela agéncia Protarget via e-mail, no més de maio de 2016, foi
a divulgacdo da prevencgao através do autoexame e de exames

periddicos.

VOLTAR SUMARIO AVANGAR

Figura 1 - Anuncio Protarget e ONG Amigas de maos dadas
Fonte: PROTARGET (2016)
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5.1 MENSAGEM EM SI MESMA

Considerando a primeira impressao, é possivel verificar uma imagem central, que corresponde a uma mulher branca, com idade
aproximadamente entre 20 e 25 anos, de cabelos e olhos castanhos claros, a qual esta usando 6culos preto de grau, esteticamente bonito
e moderno. A mulher esta sem roupa, a cor da sua pele esta extremamente palida, e o ponto de maior foco esta nas suas maos: a mao
direita segura levemente o seio, e a esquerda segura uma placa circular em que consta a escrita “ctrl Z”, desenhada em cima de dois

botdes, com fonte tipografica sem serifa na cor preta.

0.2 REFERENCIALIDADE DA MENSAGEM

Considerando a impressao inicial sobre a referencialidade da mensagem, ao se deparar com o anuncio, é possivel verificar que a
disposicao dos elementos no layout proporciona maior atencao a imagem exposta na regiao central, no publico-alvo da campanha, ou seja,
as mulheres que devem realizar o autoexame das mamas e a mamografia para prevenir e diagnosticar precocemente o cancer de mama.

Analisando os aspectos referenciais daimagem da mulher, nota-se que ela esta nua porque o ato de fazer o autoexame da mamainclui
fazer a observacdo das mamas em frente ao espelho, palpar a mama de pé e repetir a palpacao deitada. E, todos esses procedimentos
sao feitos sem o uso de roupas.

Dando continuidade, ao observar as maos da mulher, a primeira mao esta préxima ao corpo porque esconde o seio da mulher, por
conseguinte, a outra mao esta segurando uma placa circular na qual esta escrita a expressao “ctrl z’, que indica uma combinacgao de
teclas de atalho do computador utilizada para “voltar atras” e “desfazer o ultimo comando realizado”.

As cores do anuincio sdo o rosa e 0 cinza, e a utilizacao dessas cores faz mencao ao Outubro Rosa. Na sequéncia, ao observar a tarja
logo abaixo da imagem, percebe-se que o texto “Aline Cristine Saft é midia na Protarget e apoia a luta contra o cancer de mama” esta
indicando que esse nome é o respectivo nome da mulher indicada na fotografia acima.

O titulo esta escrito com tipografia manuscrita, indicando que pertence a um grupo de fontes que se assemelha a escrita manual, ao
feito a mao. O texto do anuncio esta composto tipograficamente com fonte legivel e sem serifa de forma manuscrita, isso indica que a

fonte facilita a leitura, que fazer referéncia ao texto escrito a mao livre e sem serifa deixa o texto mais limpo.
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5.3 INTERPRETAGAQ DA MENSAGEM

Em relagdo a interpretagdo final da mensagem, as premissas simbolizam que o foco de destaque na imagem tem o intuito de utilizar
um elemento com maior relevancia, permitindo um layout mais atrativo para chamar a atencao do leitor, centralizando o conceito
criativo da campanha na imagem da mulher, e destacar-se diante das outras campanhas.

Analisando a imagem da mulher, verificam-se varios signos, a primeira percepcao é o biétipo da mulher, que sugere que é uma
pessoa de classe social média, que esta fora dos padrdes estéticos vistos em catdlogos de moda e utilizados nas campanhas publicitarias.
A opgao por utilizagdo de uma modelo néo profissional e com essas caracteristicas simboliza uma mulher comum, com identificagao
mais proxima da realidade, e ndo biétipos estereotipados.

A expressao da mulher é séria, logo, torna-se claro que o assunto é sério, além disso, com uma visao mais ampla, é notdério um apelo
sentimental envolvido atras da expressdo da mulher, que adverte todo sofrimento e dificuldades encontradas por mulheres que tem
cancer de mama.

A mao disposta em cima da mama possibilita algumas interpretacdes diferenciadas. A primeira constatacao faz uma reflexdao com o
tema da campanha, que é a prevencao do cancer de mama, a mao simboliza o ato de realizar o autoexame, que tem a fun¢ao da palpagéo
das mamas para uma deteccdo precoce de nédulos mamarios. Com uma visdo mais avancada, ao observar a disposicdo da mao aliada
com a expressao da mulher, constata-se que a mulher esta séria porque realizou o autoexame e descobriu o nédulo mamario maligno.
Por sua vez, outra interpretacdo singular simplesmente prevé que a disposicao da mao no layout esconde a mama como forma de pudor
a modelo, ndo permitindo que suas partes intimas sejam mostradas no andncio.

Ao observar a outra mao, nota-se que esta segurando a placa circular na qual esta escrito “ctrl z’, que indica um conjunto de teclas
de atalho do computador utilizado para “voltar atras”, para “corrigir ou” para “ajustar erros”. O comando “ctrl z” € um pensamento
informatizado, com direcionamento para o publico jovem, que exprime a significagdo de que, no cancer de mama, ndo tem como utilizar
o comando de voltar atras, visto que muitas vezes a doenca é diagnosticada em estagios avangados.

Além disso, a placa na qual consta o comando “ctrl z” possui forma circular, que simboliza a estética dos seios e induz a relacdo com
a mama e o cancer. Com um olhar mais aprofundado, é possivel relacionar que a placa esta escondendo uma suposta ferida cancerigena,
nédulo mamario ou até mesmo uma mastectomia. Assim, a placa “ctrl z” simboliza que, em caso de mastectomia, nem sempre é possivel

voltar atrds, e as marcas resultantes do cancer sempre estarao presentes.
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A prevaléncia da cor rosa no aniincio representa a feminilidade das mulheres envolvidas na causa. Por sua vez, o fundo cinza passa
uma mensagem com sua neutralidade e sobriedade, enfatizando que o assunto é sério e ndo pode ser tratado de forma leviana.

Dentro dessa 6tica, ao observar a tarja logo abaixo da imagem, percebe-se que o texto “Aline Cristine Saft é midia na protarget e
apoia a luta contra o cancer de mama” simboliza duas interpretacdes. A primeira é de que a publicitaria, Aline, é uma pessoa que apoia
o cancer de mama na fun¢do de voluntaria ou que apoia a causa porque ela mesma estad com o cancer.

Outro ponto de destaque é a observacado de que a fotografia do andncio passou por tratamento de imagem, ressaltando o corpo da
mulher e os elementos que ela esta segurando. Nesse caso, é notério que a mulher se apresenta demasiadamente palida, com um aspecto
maquiavélico, como se seu corpo ja estivesse dominado por uma metastase e o tempo de vida ja estivesse esgotado devido ao cancer.

Por conseguinte, ao observar o titulo disposto na regido superior a esquerda, descrito “nem sempre é possivel voltar atras”, sabe-se que
esta relacionado a placa “ctrl z” que a mulher esta segurando, a qual, como dito, indica um conjunto de teclas de atalho do computador,
que habilita o comando para voltar atras. O que mostra é que a placa circular € um simbolo da mama faltante devido a uma suposta
mastectomia, e o texto que marca o comando “ctrl z” é aparentemente algo simples de ser executado em algumas situagdes, por exemplo,
no computador, se escrevemos algo “erado”, voltamos atras com “ctrl z” e escrevemos a palavra na forma correta “errado”. Porém, no caso
do cancer de mama, nao é tao facil assim, mulheres diagnosticadas precocemente possuem 95% de chance de cura, enquanto os casos
descobertos em estagios avangados podem ter agravantes no tratamento, o que significa que nem sempre é possivel voltar atras.

Logo em seguida, o texto apresenta a palavra “previna-se”, escrita na cor rosa, simbolizando que a mulher fotografada nao teve os
cuidados com a prevengao do cancer de mama e, agora, ndo podera mais voltar atras.

Ao analisar simbolicamente o texto do anuincio, que esta descrito “participe da caminhada do outubro rosa 2013, dia 26 de outubro,
a partir das 10h, saindo do cal¢caddo Oswaldo Cruz”, é possivel verificar algumas interpretacdes. A primeira detém-se na composicao
tipografica e de enquadramento do texto, que, conforme visto anteriormente, possui uma disposicdo menor que os outros elementos, o
que possibilita a sensacdo de que estd com menor énfase e o respectivo assunto ndo é tdo importante quanto os demais itens expostos
no layout. Além disso, aparentemente o texto ndo se apresenta como uma informacdo de extrema importancia. A disposicdo das
informagdes em texto justificado e linhas proximas umas das outras é vista como uma etiqueta complementar para ocupar o espacgo
superior a direita, observado como uma informacao adicional a imagem central.

Asoutras anotagdessimbdlicasfocam no contelddo do texto,em que a palavra “participe” possui uma proximidade com o publico-alvo,

sendo um convite para todas as mulheres participarem da Caminhado do Outubro Rosa 2013. Por sua vez, o antncio tem o propoésito de
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Figura 2 - Antincio da Liga Feminina de Combate ao Cancer
Fonte: Acervo Liga
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incentivar a mulher a participar da caminhada do Outubro
Rosa, nesse caso, a caminhada é simbolica, porque visa
somente a mostrar as mulheres que nao se pode desistir
de combater o cancer de mama, ou seja, é uma caminhada
no sentido de luta diaria pelas mulheres que convivem com
uma doenca altamente ameagadora a que grande parte das
mulheres esta sujeita.

A expressao “outubro rosa” esta com maior evidéncia
para expor que ha um més especial para falar sobre o
cancer de mama, e essa caminhada faz parte das acgoes
promovidas no més. Além disso, quer destacar que as
empresas promovedoras da campanha se preocupam com
o cancer de mama e estdo presentes no Outubro Rosa. E
uma questao de promogao das empresas, mostrando a
preocupacao com o lado social. Acompanhado da frase, ha
o simbolo que representa a causa, que é o laco cor de rosa.

Visando a apontar todas as premissas interpretativas
que podem ocorrer no ato da leitura de uma propaganda
com indmeros signos, o anuncio pode induzir também
que a imagem da mulher nua é uma maneira de utilizar o
apelo sensual para evidenciar a campanha. Nesse caso, a
mulher estaria sensualizando ao se mostrar sem roupa, o
que poderia acarretar indignagoes por parte das mulheres,
ao expor alguém sem roupas para evidenciar uma causa.

Outra interpretacdo tem como base a falta de recursos

publicos diante das questdes de salde. A expressao séria e
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aimagem da mulher comum e sem roupas também podem levar a interpretacao de que a caminhada do Outubro Rosa serd em forma de
protesto ao sistema de saude publico, que atualmente ainda é lento e ndo possui as mesmas condi¢oes de tratamento do sistema privado.

Dentro desse conceito, o anuncio poderia instigar as mulheres a participarem do protesto por seus direitos sem o uso de vestimentas.

6 ANALISE DO ANUNCIO 2

O segundo anudncio a seranalisado corresponde a uma campanha da Liga Feminina de Combate ao Cancer desenvolvida pela agéncia
de comunicacao RBA, situada na cidade de Novo Hamburgo/RS.

A campanha a ser analisada corresponde a um anulncio desenvolvido para o Outubro Rosa no ano de 2014. Conforme informacdes
fornecidas pela agéncia RBA via e-mail, no més de maio de 2016, o primeiro desafio era criar uma campanha alusiva aos 30 anos da Liga,
fazendo com que essa campanha fosse o guarda-chuva e norteasse as demais agdes para a entidade ao longo desse ano. Essa agao teve

como objetivo principal trazer de volta a importancia da Liga na vida de pessoas que tém cancer.

6.4 MENSAGEM EM SI MESMA

Ao comegar a analisar a leitura da mensagem em si mesma, a visao aponta para o canto superior a esquerda, que possui um circulo
rosa e dentro possui a frase “outubro rosa”, em que a palavra “outubro” esta em caixa alta, e 0 “Rosa”, com a primeira em mailscula e as
demais minudsculas. Além disso, ha, juntamente com a escrita, uma fita cor de rosa. Em seguida, é nitidamente perceptivel que existe um
filtro rosa que ocupa praticamente todo o anlncio, atras dele, ha uma mulher.

Por conseguinte, verifica-se, na parte central, a esquerda da pagina do anlincio até a parte inferior a esquerda, o texto na cor branca,

com alinhamento a esquerda dividido em seis blocos, com total de 26 linhas, o qual pode ser visualizado na imagem.

6.5 REFERENCIALIDADE DA MENSAGEM

Comecando a analisar as referéncias da mensagem, o circulo rosa com uma marcagdo de sombra e dentro disposto no canto superior
aesquerdaindica um button, que contém a frase “outubro rosa”, a qual faz referéncia ao movimento que preza pela prevencao e deteccao
precoce do cancer de mama. A palavra “outubro” esta em caixa alta, e 0 “rosa”, com a primeira em maiuscula e as demais minusculas
escritas com fonte manuscrita para identificar o escrito a mao. Além disso, h4, juntamente com a escrita, uma fita cor de rosa, que indica

o simbolo do movimento Outubro Rosa.
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Em seguida, ao observar atras do filtro, uma mulher representada por meio de uma fotografia indica o publico-alvo do anuincio. Percebe-
se que a mulher possui cabelos brancos bem curtos, indicando uma idade aproximadamente entre 50 e 55 anos, que é justamente dentro da
faixa etaria de maior probabilidade da doenca. As caracteristicas fisicas indicam que pertence a uma classe social média-baixa. Os brincos
que esta usando enfatizam que é uma mulher, e os dentes brancos com um largo e expressivo sorriso indicam felicidade. Por conseguinte,
ha o texto do anlincio que esté escrito entre “aspas” para indicar que o texto se refere a uma fala da mulher da imagem atras do anuncio.

Na parte inferior, a direita, ha um outro tridngulo maior, que possui um filtro preto, o qual, segundo a psicodinamica das cores, indica

seriedade.

6.6 INTERPRETAGAQ DA MENSAGEM

A analise das marcagdes simbdlicas e a interpretagdo da mensagem iniciam-se com o simbolo do button disposto no canto superior
a esquerda, que contém a frase “outubro rosa” de forma manuscrita, é possivel verificar que esse elemento é um brinde da acao para
demarcar as pessoas que apoiam a causa. Além disso, o texto manuscrito traz a sensacdo dos objetos feitos a mao livre, com obra
artistica de confec¢do manual apontando o trabalho desenvolvido pelas voluntarias da Liga. Outro ponto de vista faz associagao da
escolha do elemento circular e do cor de rosa para simbolizar a mama da mulher. O lago cor de rosa, simbolo do movimento Outubro
Rosa, complementa com a ideia que é possivel a cura do cancer de mama.

Em seguida, existe um filtro rosa que ocupa praticamente todo o antncio, esse filtro surge como simbolo da feminilidade e postula
também que o anulincio esta em rosa devido as agées do Outubro Rosa.

Ao observar a mulher atras do filtro, nota-se que o anuincio esta direcionado para as mulheres que estao na faixa de maior incidéncia
da neoplasia mamaria, sdo principalmente essas mulheres que precisam fazer os exames regularmente e muitas acabam nao fazendo
por dificuldades, medo e falta de informacéao. O cabelo curto simboliza uma suposta quimioterapia devido ao tumor, a utilizacdo de uma
camiseta simples permite ver que ela esta bem lisa, nesse caso, supostamente a mulher esteja escondendo uma mastectomia, ja que ndo
é possivel ver por meio da camiseta linhas que acentuam seu corpo e a demarcacao dos seios.

Por conseguinte, verifica-se o texto “O banho nao trouxe a mesma sensacao de conforto de sempre”. “O ponto no seio colocou um
de interroga¢do na minha vida. Os médicos transformaram em exclamacao. A ficha néo caiu. O futuro passou a ser inseguro. Uma parte
da minha familia ndo soube dar o suporte necessario. Era apenas eu. Sozinha e perdida nos meus medos. E foi justamente na solidao,

dentro de mim, que encontrei o caminho para retomar a minha histoéria. Agora, quero ser inspiragao para outras vidas”. O texto aborda
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de forma metaférica a relacdo da mulher e o cancer de mama; “O banho nédo trouxe a mesma sensac¢do de conforto de sempre” aponta
a relacdo do intimo da mulher que, ao tomar banho pela primeira vez ap6s uma mastectomia, depara-se com o corpo agravado, o texto
utiliza-se da palavra “ndo” como forma negativa para reforcar a ideia da preocupagédo com o cancer. A parte “O ponto no seio colocou um
de interrogagdo na minha vida. Os médicos transformaram em exclamacao. A ficha ndo caiu. O futuro passou a ser inseguro” simboliza
o nédulo mamario, ponto de interroga¢do na vida da mulher, a qual fica insegura fisica e psicologicamente. Ja as frases “Os médicos
transformaram em exclamacgao”, uma confirmacao dos médicos sobre a neoplasia mamaria, e “A ficha ndo caiu. O futuro passou a ser
inseguro” deduzem que, devido a todas as dificuldades, o cancer é uma doenca realmente muito séria, é dificil a mulher acostumar-se
com a situacgdo, cujo futuro se torna inseguro entre vida e morte.

Na sequéncia, o texto “Era apenas eu. Sozinha e perdida nos meus medos. E foi justamente na solidao, dentro de mim, que encontrei
o caminho para retomar a minha historia. Agora, quero ser inspiragdo para outras vidas” simboliza a relagdo de que muitas familias
abandonam seus pacientes e ndo dao o apoio necessario, a ajuda psicolégica pode auxiliar as mulheres na busca de uma recuperagao
emocional e vontade de viver.

No terceiro bloco aparece “Sou Jaqueline Valéria Bernardino, 51. Minha histéria é real e possivel gracas ao apoio da Liga”, que aponta
a relagao do texto com a mulher, evidenciando que ela falou o texto acima, complementando: “Minha historia é real e possivel gragas
ao apoio da Liga”. Nesse caso, o anuncio quer introduzir toda a superacao de interrogagao, mesmo sem o apoio da familia, conseguiu se
recuperar devido ao apoio da Liga.

Na sequéncia aparece “Outubro é o més da luta contra o cancer de mama. Faca o autoexame, pois o diagnostico precoce continua
sendo o melhor tratamento para mudar a sua histéria. Junte-se a nds e apoie essa causa. Aqui ha uma relacao com o Outubro Rosa e
reforca a ideia da prevencao, ao utilizar a palavra “faca”, esta direcionando de forma pessoal e soando como uma ordem para realmente
as mulheres fazerem o autoexame, que é o melhor diagnostico, porque, descobrindo em estagios iniciais, muitas vezes ndo é preciso
fazer mastectomia e as dificuldades enfrentadas sdo menores, como também a chance de cura é de 95%.

No quinto bloco, aparece escrito em branco com tarja rosa “Fa¢a parte da Liga” e, logo abaixo, em letras pequenas, “ligafemininanh.
com.br - 51 3595.1490 | 51 3036.1590”, finalizando com o sexto bloco, faz uma relagao com a Liga, que, além de promover eventos para
acoes do Outubro Rosa, auxilia pessoas com cancer, com apoio psicologico.

Na parte inferior, a direita, ha outro triangulo maior, que possui um filtro preto. Esse filtro representa a seriedade do assunto e da

Liga, que, além de promover festas e divulga¢des no Outubro Rosa, faz um acompanhamento com mulheres com cancer de mama.
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7 ANALISE DO ANUNCIO 3

O terceiro andncio a ser analisado corresponde a uma acdo da marca Agua da Pedra, no ano de 2015, para o Outubro Rosa. O anincio
foi desenvolvido pela agéncia €21, situada em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, e um dos apoiadores dessa campanha é o
Instituto da Mama do Rio Grande do Sul - IMAMA-RS.

Conforme informacdes fornecidas pela agéncia e21 via e-mail, no més de maio de 2016, o objetivo é refor¢ar aimportancia da causa
social, convidar ao autoconhecimento, mostrar a importancia e a conscientizagao para a prevengao.

Segue (ver figura 3) o anuncio escolhido.

7.1MENSAGEM EM SI MESMA

A primeira observacao, considerando a mensagem em si
mesma, faz relagdo ao primeiro ponto perceptivel, que sdo
as duas garrafas Pet, dispostas em grande escala, na parte
frontal do anuncio, situadas mais precisamente na regido a
esquerda. Além disso, a exposicao das duas garrafas ocupa
praticamente metade do anuncio.

A primeira garrafa visivel é de material plastico, transltcido
e encontra-se na posicao vertical disposta em tamanho maior
que a outra garrafa. Nessa garrafa, hd uma tampa cor de rosa
e ha goticulas na parte superior externa da garrafa, estando
também quase cheia com liquido. Além disso, nessa garrafa em
especifico, ha um rétulo branco com detalhes em azul, na parte
em azul, estd escrito “sem gas” com fonte pequena, legivel e
sem serifa e, logo abaixo, na parte branca, esta o logotipo da
marca Agua da Pedra, seguido posteriormente do texto “500ml”

Figura 3 - Aniincio da Agua da Pedra
escrito em tom azul-claro. Fonte: ADOLINE (2016)
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A segunda garrafa esta localizada a frente da outra garrafa, porém mais abaixo que a primeira e também esta na vertical, mas com
uma pequena inclinagédo para o lado direito. Essa garrafa possui uma tampa cor de rosa e esta praticamente cheia, mas, ao contrario da
primeira, ndo possui goticulas. Além disso, essa garrafa contém um rétulo com informacgdes, mas, devido a disposicao dos elementos,
no momento em que se observa a tampa rosa, a percepcao do olhar induz a verificar o texto que esta praticamente acima da tampa e a
direita das duas garrafas.

Apds observar o texto, volta-se a observar a garrafa e o rétulo. O rétulo dessa garrafa é branco com detalhes em verde e, na parte
verde, consta “com gas”, na parte branca, é notavel que hd um leve tom rosado e consta o texto escrito em rosa “o outubro é rosa, a nossa
tampinha também?”, complementando com o texto em cinza “#fechadocomrosa” e, em letras menores, “saiba mais: www.aguadapredra.
com.br/fechadocomrosa”, além do logotipo do IMAMA logo abaixo.

0 anuncio possui um fundo cinza degradée central para o branco e uma moldura quadrada com linha suave ao redor, onde as duas

garrafas se encontram a frente.

7.2 REFERENCIALIDADE DA MENSAGEM

Com base na referencialidade da mensagem, o primeiro campo de observagao aponta com evidéncias as duas garrafas colocadas na
primeira camada do anuncio. Essas garrafas sdo uma fotografia que indica o produto.

Como visto na imagem, apesar de as duas garrafas estarem proximas uma da outra, a garrafa disposta em sentido horizontal, mais
acima, chama mais aten¢do porque estd mais préxima do ponto ético inicial, na esquerda superior. Além disso, no rotulo esta exposto
junto ao produto o logotipo que indica a marca “Agua da Pedra”, na qual a fonte e o icone fazem referéncia a identidade visual da marca.
Logo em seguida, apos identificar a marca, a visdo aponta para o titulo “em outubro estaremos fechados com rosa”.

A segunda garrafa possui um rétulo no qual ha uma tira superior na cor verde com a descrigdo “agua mineral natural”, a esquerda, e
“com gas”, a direita, que indicam que o conteldo da garrafa é 4gua mineral considerada natural e essa linha de produto possui gas.

Inserido juntamente ao rétulo, ha o texto do andncio “o outubro é rosa, a nossa tampinha também”. Essa expressao esta referenciada
no movimento Outubro Rosa, as atividades ocorrem em outubro e a cor do movimento é rosa.

Complementando, o texto em cinza possui a hashtag “#fechadocomrosa”, que indica uma expressao utilizada nas redes sociais. Em
seguida, em letras menores: “saiba mais: www.aguadapredra.com.br/fechadocomrosa”, que é o site da campanha como forma de saber

mais sobre o assunto. Abaixo consta também o logo do IMAMA, que indica a instituicao de cancer apoiadora da campanha.
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6.4 INTERPRETAGAQ DA MENSAGEM

Para finalizar a interpretacdo da mensagem, percebe-se a inten¢do da utilizacao do filete branco junto ao plano de fundo, como
forma de demarcacao da area de atencao, o titulo encontra-se dentro desse campo, porém as garrafas estao no primeiro plano acima da
demarcacédo, com a intencdo de colocar as garrafas em maior evidéncia, que sio os produtos da marca Agua da Pedra.

Percebe-se, também, que houve uma manipulagdo de imagem para deixar os elementos dispostos no andncio - a primeira garrafa
esta na vertical, e a segunda esta inclinada a direita - como também a iluminacdo da embalagem e o tratamento dos rotulos.

Apos a verificacao da disposicdo no layout, aparecem as interpretacdes simbolicas emitidas pelo andncio, que sao inimeras e
dependem do olhar de cada interpretador. Considerando que a garrafa acima esta com gotas e possui o logo da marca, é possivel fazer
uma associacao a fonte de dgua, ou seja, a d4gua que vem da pedra, da cachoeira, da fonte natural, como também induzir que a garrafa
com gotas é salde, logo, a marca Agua da Pedra também é salde.

Considerando a relagao do produto com o movimento Outubro Rosa e o cancer de mama, é possivel constatar outro ponto de vista
que aponta para o formato das garrafas como uma referéncia aos seios da mulher, em que a garrafa é a mama em si, e a tampa é o
mamilo. Dentro dessa 6tica, a garrafa que possui as goticulas simboliza satide e vida, enquanto a que ndo possui exprime sentimento de
doenca e morte. A garrafa saudavel seria uma simbologia para retratar a mama da mulher que ndo estd afetada pela doenga, por sua vez,
a garrafa sem goticulas seria a representacao da mama doente, do cancer de mama.

Analisando os detalhes da manipulagdo de imagem, a garrafa “com gas” ndo possui gas, tendo como propédsito apontar a falta de
energia e vitalidade da mama quando fica fragilizada devido ao surgimento do cancer. O fato de que uma das garrafas estd na vertical e
aoutrainclinada a direita postula a instabilidade emocional que as mulheres possuem a neoplasia mamaria enfrentam, os transtornos
fisicos e psicologicos enfrentados, que deixam tanto o fisico como o mental instaveis.

A seguir, observa-se o titulo do anuincio - “em outubro estaremos fechados com rosa” -, que complementa a imagem do produto
devido as iniciativas de prevencdo do cancer, como uma ideia criativa da marca, mas também fechado na ideia de conscientizacao e
apoio a prevencao e deteccdo precoce do cancer de mama.

0 texto do anuncio, “o outubro é rosa, a nossa tampinha também”, apresenta uma relacdo de que a marca esta fazendo iniciativas
voltadas para o Outubro Rosa, uma vez que o Outubro ndo é rosa, mas torna-se devido a identidade do movimento. Entdo a marca

utiliza-se da oportunidade para gerar lembranga da marca, pois todas as suas garrafas estardo com a tampa rosa.
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Complementando, o texto em cinza possui a hashtag “#fechadocomrosa”, que indica uma expressdo utilizada nas redes sociais
e, nesse caso, busca novamente informar que as tampas estardo fechadas com tampa rosa e fechadas na ideia de colaborar com o
movimento, aproveitando-se dos meios digitais para se popularizar. Em seguida, em letras menores, “saiba mais: www.aguadapredra.
com.br/ fechadocomrosa”, apresenta o site da campanha como forma de saber mais sobre o assunto e apontar que a campanha nao
é somente o que estd no anuncio, mas que ha mais informacdes envolvidas. Porém, deixar de apontar elementos importantes pode
ocasionar o fato de que muitos ndo acessardo o site, muito menos ler a mensagem, ja que se encontra em letras mitdas.

Abaixo, consta também o logo do IMAMA, para enfatizar que, além da marca, também ha uma instituicdo de cancer apoiadora da
campanha e, por ultimo, o fundo cinza representa a seriedade do assunto que envolve uma doenca terrivel que atinge milhares de

mulheres, principalmente, no Rio Grande do Sul.

8 CONCLUSAQ

A partir das analises, constata-se que as campanhas, além de auxiliar nas questdes informativas, possuem, no interior de suas
mensagens, signos que geram constantemente estimulos e significados. Estudos semi6ticos das mensagens sao essenciais para a
compreensao dos efeitos que causam na sociedade atual.

Os resultados obtidos com as andlises superam as expectativas e os apontamentos nas hipéteses, porque a relagdo do emissor e do
receptor ndo se configura somente em emitir ou ndo uma mensagem, relacionando com a prevengdo e a detecgdo precoce do cancer de
mama, ha indmeros signos apresentados em cada andncio e ha também as pretensodes iniciais de cada anunciante.

O que acontece é que, mesmo as propagandas possuindo inumeros signos e informacdes de persuasdo, o objetivo real de cada
anuncio é o anunciante beneficiar-se com a causa, expondo que sdo marcas que apoiam o Outubro Rosa e estdo presentes na divulgacao
sobre a doenga. Ha uma falta de informagdes mais precisas sobre a deteccao precoce, o autoexame e a mamografia para as mulheres,
além disso, a divulgacao das pecgas se detém somente ao més de outubro e as iniciativas do Outubro Rosa. Seria interessante acdes que
mobilizassem as mulheres com mais frequéncia, para assim disseminar a iniciativa de prevencdo. Além disso, outros aspectos podem
interferir no processo comunicativo e gerar um ruido de comunicagdo, uma vez que cada pessoa pode interpretar particularmente a
maneira com que os veiculos de comunicagdo atuam, havendo também as relagdes da feminilidade e o psicologico das mulheres, além

da dependéncia do sistema de salde.

123



VOLTAR SUMARIO AVANGAR

Seguindo esses pensamentos, uma proposta futura e interessante seria verificar a eficiéncia dos anuncios e aplicar entrevistas aos
grupos que pertencem ao processo de comunicagdo, tais como: os médicos oncologistas, que poderiam apontar quais as informagdes
primordiais e necessarias as mulheres, as agéncias de publicidade, visando a compreender o processo de execucao dos anuncios, e,
principalmente, as mulheres correspondentes ao publico-alvo, com o propdsito de resolver questoes importantes que faltam no contetido
dos anuncios.

Para finalizar, o estudo desse tema torna-se relevante. Isso possibilitaria que o acesso a informacédo e a publicidade exercessem seu
papel de maneira consistente, podendo encontrar um caminho para mudar uma realidade, que a publicidade possa ser o motivo de

sorrisos de muitas mulheres e a realidade de um mundo visionario com consciéncia de que o que importa, acima de tudo, é a vida.
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RESUMO

Instigado a compreender como a mulher é representada na midia,
este estudo teve como principal objetivo investigar a forma como a
estética e o comportamento femininos foram retratados na revista Elle
Brasil, edi¢cbes de 2015. A pesquisa realizada buscou problematizar a
forma contraditdéria com que a revista se propde a empoderar a mulher
nos quesitos visual e comportamental a partir das capas e das cartas
da Diretora de Redagdo, além de uma entrevista com Susana Barbosa,
a Diretora de Redacédo da revista. O trabalho, de carater exploratoério,
foi conduzido sob a ética da teoria de analise de conteldo de Bardin
(2011), através de seu método de categorizagao do discurso.
Palavras-chave: Elle Brasil. Jornalismo de moda. Revista feminina.
Identidades femininas. Mulher na midia.
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1INTRODUGAO

A maneira com que a midia retrata a mulher, personificando um ideal estético e comportamental, é um fendmeno que rende variadas
reflexdes, afinal, o mundo nunca esteve téao plural. A escolha pela analise do contelido da revista Elle se deu justamente por esse ser
um titulo que, no mercado editorial brasileiro, mostrou-se pioneiro na proposta de inserir um discurso que contemple a liberdade e a
diversidade contemporaneas, que nao se atenha a roupas da moda, beleza, sucesso e comportamento dentro dos padrdes em vigéncia
na sociedade contemporanea, acreditando que esse discurso, embora inovador, apresenta diversas contradigdes. Nesse contexto, busca-
se compreender a forma com que a mulher é representada em suas paginas, bem como problematizar o seu posicionamento.

Com a crescente alfabetizacdo das mulheres no século 17, comecam a ser lancados titulos especificos para o publico feminino,
introduzindo assuntos até entdo pouco debatidos entre as “damas”. As mulheres passam, entdo, a ter acesso a assuntos como politica,
literatura, cultura e bons costumes. Ja no século 20, quando a mulher passa a se interessar por seus direitos e por um mundo mais igual
entre os géneros, as publicagdes abordam temas como o direito ao voto, a busca por espaco no mercado de trabalho e a oportunidade
de falar abertamente sobre assuntos considerados tabus da sociedade, como sexo, divorcio e aborto.

As revistas comegcam a se adaptar a essa nova maneira de pensar e agir, abordando assuntos que sdo de interesse desse publico
em processo de mutagao. E, essa mudanca de comportamento é natural da cultura, ainda mais quando se trata de um grupo que esta
conquistando o que é seu por direito, ou seja, a igualdade e a quebra de preconceitos oriundos do machismo e de uma sociedade
predominantemente patriarcal.

Nesse contexto, a midia exerce papel determinante, disseminando padrdes culturais e também quebrando estereétipos até
entdo fixos. E, as revistas impressas, plataforma que é tema deste artigo, desde o seu surgimento, exerceram fortemente esse papel,
que culmina com a formacéo de identidades, conforme pondera Moreno (2008). A midia retrata a realidade, entretanto, ao escolher
determinado estere6tipo em detrimento de outro, acaba exibindo uma realidade parcial, como se ela contemplasse o todo, o que
influencia diretamente no processo de identificacdo dos individuos.

Douglas Kellner também discorre sobre o assunto, informando sobre a responsabilidade da midia na formacgao e na transformacao

da cultura da sociedade:
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[...] numa cultura contemporanea dominada pela midia, os meios dominantes de informacéo e entretenimento sdao uma fonte
profunda e muitas vezes ndo percebida de pedagogia cultural: contribuem para nos ensinar como nos comportar e o que pensar

e sentir, em que acreditar, o que temer e desejar - e 0 que nao (KELLNER, 2001, p. 10).

Conforme essa articulacdo, percebe-se a necessidade constante de se questionar a maneira com que os assuntos sdo abordados
na midia, além de estudar a forma com que a imagem e o comportamento femininos sao tratados, para compreender as identidades
femininas em voga na atualidade. Esse é justamente o objetivo deste artigo: analisar a representacao da mulher na midia através da
revista Elle Brasil e suas doze edi¢cdes do ano de 2015, com foco nas capas e nas cartas da diretora de reda¢do. No periodo, a revista

passou a adotar uma postura que remete ao empoderamento feminino, no entanto o fez de forma claramente contraditéria.

2 0BJETIVOS E METODOLOGIA

Ao abordar a contradicao no discurso da revista Elle Brasil, percebe-se que a publicacdo encontrou, no empoderamento feminino,
um nicho editorial para explorar como tema recorrente na atualidade, discutido fortemente em ambito online, como blogs, féruns e
também em nivel académico. Essa abordagem busca conferir poder a mulher por meio de direitos iguais entre as mulheres e os homens.
Nesse contexto, é interessante relembrar a histéria do surgimento da Elle, que aconteceu na Franga, em 1945, com o objetivo de elevar a
autoestima das mulheres, que estava defasada apés a Segunda Guerra Mundial. Assim, passados 70 anos, e ja em 2015, o titulo inclina-se
novamente ao seu propdsito inicial, propondo trazer uma nova perspectiva para a mulher contemporanea, que nao se vé representada
na midia e ndo se reconhece nos padrdes de beleza em vigéncia.

Nesse cenario, o intuito da pesquisa é problematizar a maneira com que a revista empodera a mulher e o que essa abordagem
significa no processo de formacao de suas identidades, levando em conta o grande impacto que as publicagdes impressas causam no
imaginario individual e no coletivo, ja que séo, ainda, os veiculos de maior credibilidade diante do publico leitor, conforme informa uma
pesquisa do Ibope, realizada entre outubro e novembro de 2013 e publicada em 2014. De acordo com os dados, 53% dos leitores creem
nas informacgdes que leem nos veiculos impressos, enquanto apenas 28% dos usuarios de redes sociais acreditam nas informacgdes

compartilhadas no meio online.
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Buscou-se investigar a forma como a estética e o comportamento femininos sao retratados na revista Elle Brasil, tendo como base
a analise das suas doze edicdes de 2015, estudando o discurso exposto nas capas e na carta da Diretora de Redacdo, como forma de
identificar os principais rétulos relacionados a imagem feminina, buscando compreender como ¢é a figura feminina exibida pela revista.

Para validar o estudo acerca da representacao feminina nos ambitos estético e comportamental, fez-se uso da metodologia de
pesquisa bibliografica, atrelada a analise de conteldo segundo Bardin, que propde a categorizagdo do contelido em analise, com o
intuito de atingir os objetivos previamente tragados. Por sua vez, seguindo-se o método de Bardin, fez-se necessario organizar a pesquisa
em trés fases. A primeira consistiu na pré-andlise; a segunda, na exploracdo do material e no tratamento dos resultados; e a terceira, na
interferéncia e na interpretacao do contetdo encontrado.

E, por fim, para corroborar a pesquisa, foi utilizado o método de entrevista, que ocorreu via e-mail, apés mais de quatro meses
em tratativas, que ocorreram de janeiro a maio de 2016, com a Diretora de Redagado da Elle Brasil, Susana Barbosa. Foi utilizado um
questionario semiestruturado, contendo 17 questdes fechadas, que tinham o objetivo de explorar como a revista percebe seu discurso
em prol do empoderamento feminino e como a Diretora de Redagdo compreende essa questao do mercado editorial em um cenario mais

amplo, da sociedade como um todo.

3 AREVISTA ELLE

Circulando em 43 paises, com mais de seis milhdes de revistas vendidas mensalmente, a revista Elle é a maior publicacao de moda
do mundo, conforme descricdo de seu site’. “E irreverente, ousada e aposta no novo... Antecipando tendéncias na moda, beleza, cultura
e lifestyle, Elle é descolada e trata o luxo de forma jovem, contemporanea e acessivel”, conforme site de publicidade da Editora Abril. A
editora refere-se a ela como uma marca, o que abrange ndo somente o objeto revista, como também outros projetos, os quais figuram
em um aplicativo, uma versao digital da revista, um site, eventos e até colecdes em parceria com estilistas.

A publicacao chegou ao Brasil em 1988, com a missdo de aproximar o luxo da mulher real, “seja no look que ela pode usar ou nos
lugares que gostaria de conhecer e frequentar”, conforme site da Abril, que também afirma que inspira milhares de leitoras, apresentando

moda contemporanea, bem-humorada e sexy.

3 Disponivel em: <http://publiabril.abril.com.br/marcas/Elle>. Acesso em: 21 abr. 2016.
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Susana Barbosa, atual Diretora de Redagdo da revista, iniciou sua trajetéria no ramo editorial como reporter da Revista Manequim,
da Editora Abril. Ela recorda o que motivou a criacdo do titulo na Franca: “Quando a Elle foi criada, em 1945, na Franca, ela tinha uma
postura superfeminista. Ela veio para incentivar a mulher a lutar pelos seus direitos, construir sua independéncia, trabalhar e nao
ser escrava das tendéncias”, afirma Susana, que considera a publicacdo, antes de uma revista de moda, uma revista feminina, o que
justifica seu posicionamento em relacao a igualdade de género, como um resgate das origens da Elle Franca, titulo pioneiro da marca.
Segundo a editora, Elle sempre defendeu o uso da moda, ndo apenas como tendéncia, mas sim aliando-a ao préprio estilo da leitora,
com personalidade. “Quando optamos por assumir uma postura em relagdo ao feminismo*, escolhemos falar disso pelo viés da roupa,
que é o que tem a ver com a revista (porque o feminismo engloba muitas lutas, como o direito ao aborto...)”. A Editora afirma que lidera
o projeto Elle com a crenga de defender uma mulher que tem o direito de “usar a roupa que quiser, sem ser julgada e agredida por isso”.

De acordo com dados apurados em 2014 pela Marplan®, a revista, no Brasil, tem um apelo bem comercial, com um total de 145 mil
leitores com predominancia feminina - 89% mulheres e apenas 11% homens. E, de acordo com pesquisa da IVC®, coletada entre janeiro
e novembro de 2015, a sua circulagdo média gira em torno de 61.979 exemplares, sendo 35.255 por meio de assinatura e 26.717 vendidas
avulsas em bancas. A faixa etaria predominante de leitores é entre 20 e 29 anos (37,8%), seguida de 30 a 39 anos (24%), 15 a 19 anos (17,2%),
mais de 50 anos (10,4%) e 40 a 49 anos (8,8%), conforme dados de 2014 da Marplan. J4 a classe social predominante é a B (62,7%), seguida

das classes A (20,4%) e C (16,9%). A versdo impressa da revista possui 21 secdes fixas, presentes em todas as edicées mensais da publicacao.

4 A MULHER NA MIDIA

Arevista é, segundo Mira (2003), o veiculo de comunicagao preferido da mulher,com o que ela mais se identifica e consegue inserirem
suavida em meio a correria do dia a dia. A autora cita que, principalmente, para as donas de casa, a revista ¢ uma alternativa mais facil de
consumir contelido de qualidade, ja que, para ler um livro, ndo ha concentracao suficiente - o filho que chora, afazeres domésticos que
nao podem esperar, entre outros. E, mesmo para aquelas que trabalham, que tém mais esse afazer a agregar a rotina de mées e donas

de casa, a revista permite uma leitura dindmica, que pode ser interrompida e retomada facilmente.

“ Doutrina que preconiza o aprimoramento e a ampliagao do papel e dos direitos das mulheres na sociedade (online).
® Disponivel em: <http://publiabril.abril.com.br/marcas/Elle>. Acesso em: 21 abr. 2016.
¢ Disponivel em: <http://publiabril.abril.com.br/marcas/Elle>. Acesso em: 21 abr. 2016.

134



VOLTAR SUMARIO AVANGAR

Nesse contexto, é importante compreender o papel da revista na construcao da identidade feminina e na representacdo da mulher.
Buitoni (2009, p. 212) afirma que aimprensa feminina do Pais apresenta significativa colaboracao para a mistificagdo da mulher, ajudando
a manter e disseminar os padrdes de beleza femininos. E, esse ideal de beleza e de comportamento interfere diretamente na identidade
da mulher. Manuel Castells (1999, p. 22) afirma que a identidade é um “processo de construgdo de significado com base em um atributo
cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual (ais) prevalece(m) sobre outras fontes de significado”.
Nesse cenario, pode-se afirmar que as revistas exercem, sim, o poder de auxiliar na construcao da identidade e identificacdo femininas,
uma vez que sao objeto de consumo cultural da sociedade.

De acordo com Castells (1999), toda identidade é construida a partir da interacdo humana e do que o ser humano produz. Dessa
forma, a construgao de identidades vale-se da histéria, da geografia, das fantasias das pessoas, da memoria coletiva e da cultura de um
modo geral para dar forma ao que se chama identificagdo. Entretanto, o processamento da construcdo dessa identidade é realizado
pelos individuos, que, segundo Castells (1999, p. 23), sdo grupos sociais e sociedades que reorganizam o seu significado por meio de
tendéncias sociais e projetos culturais firmados em sua estrutura social e em sua visao de tempo e espaco.

Stuart Hall também reflete sobre a formagdo da identidade, afirmando que se trata de um processo em constante movimento e
mudanca, que se forma de maneira inconsciente nos individuos. O autor afirma que a identidade é gerada muito mais pelos fatores
externos ao ser humano do que o a priori’, no sentido daquilo que sempre lhe pertenceu. Trata-se de um todo que é, em sua grande
maioria, preenchido pelo que o individuo absorve. E, esse preenchimento é um processo constante. Nao tem fim, pois o ser humano
permanece em busca constante pela plenitude, pela fantasia da felicidade, o que faz com que a capacidade de identificacdo permaneca
em constante movimento e mudanca, conforme Hall (2006, p. 38). Esse autor também afirma que o conhecimento da ciéncia a respeito
da construcdo da identidade do ser humano ainda néo foi completamente entendido, pois se trata de um processo complexo, que varia
de contexto para contexto e de ser humano para ser humano. Trata-se do sujeito inserido em um contexto, sendo capaz de influenciar e
de ser influenciado por fatores externos.

Em sintonia com esses pensamentos, Muszkat (1985, p. 20) pondera a respeito do ser humano e da identificacdo de si mesmo,
informando que esta sé pode existir a partir da identificacdo com o outro e faz parte da luta pela existéncia. Nesse sentido, a forma como

as mulheres sdo representadas na midia também faz parte do processo de identificacdo. Considerando que as revistas sao o lugar onde

"Termo filosofico utilizado para expressar algo que é intrinseco ao ser humano, que ja nasce com ele (online).
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as mulheres buscam conteldo e informacéo, o que estd sendo apresentado nelas é definitivo para a construcdo da identidade e do
processo de identificacdo da mulher.

Conforme Buitoni (2009), o século XX foi fortemente marcado pela representacao de esteredtipos de beleza feminina, com a
construcdo de padrdes estéticos e de comportamento. Todas as midias auxiliaram na disseminagdo dessas figuras, desde a televisdo
ao cinema e a midia impressa. Em relacdo as revistas femininas, a autora afirma que elas sempre foram elementos poderosos na
construcdo da identidade da mulher. Nelas, concentram-se poderosos elementos imagéticos, geralmente com fotografias manipuladas
por ferramentas digitais que buscam “corrigir os defeitos estéticos” das mulheres. J4 o discurso textual se mantém em harmonia com as
imagens apresentadas. Buitoni (2009, p. 14-15) afirma que essas representacdes sao elementos que auxiliam a produzir a forma como a
mulher se reconhece, ou, ao menos, como ela é percebida diante da sociedade.

Dessa forma, compreende-se que as revistas cumprem papel essencial, assim como os outros meios midiaticos, diante do processo
de reconhecimento da mulher, com poder de produzir sentidos e verdades perante o sujeito que consome seu conteldo. A cultura das
midias busca imprimir confianga em seu discurso, buscando “dar conta das implicacdes epistemoldgicas e socioculturais dos meios de
comunicacdo nos ordenamentos sociais contemporaneos” (MARTIN-BARBERO, 1998, apud KUHN JUNIOR; ARAUJO, 2014, p. 98).

O discurso midiatico assume a postura dos individuos, adquirindo e formando sentidos por meio do reconhecimento cultural e social
e também assumindo o papel de interpretar e explicar fendmenos da realidade através de amostras que fazem parte de um grande todo
que forma a realidade. Dessa forma, pode-se compreender que a verdade sobre a identidade da mulher na atualidade é elaborada com
base em uma parcela da realidade, que é conceituada nas “intera¢des sociais pela sua incorporagao a légica midiatica: adquirem sentido
na representacdo do feminino as nocdes de beleza, jovialidade, autonomia financeira, consumidora, maturidade” (KUHN JUNIOR;

ARAUJO, 2014, p. 99).

6 A MULHER NA ELLE BRASIL

Para arealizacdo da analise das capas e das cartas da Diretora de Redacao das doze edi¢des da Elle Brasil (ano de 2015), foi necessariaa
organizacao dos documentos e enunciados por categoria, segundo o método de categorizagdo de Bardin, que visa a classificar elementos
constitutivos de um conjunto por diferenciagado e, por conseguinte, o reagrupamento desses itens por género, através da analogia, tendo

como base critérios previamente definidos.
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Com base nos enunciados encontrados, buscou-se compreender se ha realmente aabordagem de tal discurso, para que eleempodera,
bem como quem é essa “mulher poderosa” e quais sdo suas caracteristicas, conforme retrata a revista: “O sistema de categorias deve
refletir as intencdes da investigacao, as questdes do analista e/ou corresponder as caracteristicas das mensagens”, pontua Bardin (2011,
p. 150). Nesse contexto, foram criadas cinco categorias dentro do conceito do empoderamento feminino:

Categoria 1: “empoderamento pelo look”- engloba o discurso da revista voltado as tendéncias de moda e consumo, abordadas de
forma subjetiva como uma obrigatoriedade para a mulher contemporanea, que precisa “estar na moda” para ser poderosa. E, o estar na
moda significa usar as ultimas novidades noticiadas pela revista.

Categoria 2: “empoderamento pela beleza” - enunciados que sugerem uma mulher poderosa com base na aparéncia, com énfase
para um discurso de “salde” baseado no estado fisico do corpo - dos fios do cabelo, da pele, dos musculos, entre outros.

Categoria 3: “empoderamento pelo sucesso”- discursos que valorizam a mulher através de seu status social, de sua fama, de sua
capacidade de dar conta de todas as demandas da vida com maestria e seguir sendo icone de estilo.

Categoria 4: “empoderamento pelo comportamento”- contetdos que abordam o perfil de comportamento feminino estipulado
como o ideal ou o mais recorrente entre as “mulheres reais” retratadas pela publicagao.

Categoria 5: “discurso de inovagao da revista e da moda”- nao foi constatado nas capas, apresentando-se apenas na analise das
cartas da Diretora de Redagdo. Aborda a importancia de uma constante evolugao das revistas para se adaptarem ao novo momento da

sociedade e as mudancas recorrentes as novas tecnologias do mundo contemporaneo.

5.1 ANALISE DAS CAPAS

As capas sdo a vitrine do que se encontra no interior das revistas, conforme pontua Ali (2009), o que justifica a sua analise neste
artigo. Esta é essencial para a compreensado de como a Revista Elle Brasil aborda a imagem e o comportamento da mulher, bem como
emprega seu discurso de empoderamento feminino. Entre as mulheres que figuraram na capa das edi¢des de 2015, predominam modelos
que correspondem aos padroes de beleza da sociedade contemporanea - magras, altas, brancas e superproduzidas. Ao todo, sao oito
insercdes: Barbara Palvin (janeiro); Isabeli Fontana (fevereiro); Ana Beatriz Barros, Bruna Tendrio e Luma Grothe (marco - nesse més, a
publicacdo desenvolveu trés capas diferentes); Devon Windsor (abril); Alissa Salls (julho); Crystal Renn (agosto); Izabel Goulart (outubro);

Carol Ribeiro (novembro).
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Ja as outras quatro edi¢des, embora ndo condigam com o estereétipo fisico considerado ideal, apresentam todos os demais padroes
visuais e comportamentais contemporaneos. Na edicdo de maio (especial de 27 anos de aniversario da Elle), a versao impressa do titulo
teve uma capa espelhada, literalmente como o espelho, em que a pessoa via seu préprio reflexo, sugerindo que todas as mulheres podem
estrelar a capa de uma revista. E, a edicao online contou com mais trés capas especiais. A mais comentada pela midia teve como covergirl®
a jornalista Juliana Romano, que faz jus ao estere6tipo plussize®. Retratada seminua, ela ndo representou pudor algum sobre suas curvas.
As outras duas capas estamparam covergirl Maga Moura (blogueira, jovem, negra e magra) e Andreza Cavalli (produtora cultural, madura,
albina e magra). Ja a edicdo de junho trouxe trés capas diferentes, em que figuraram as leitoras Nina Grando (pesquisadora de tendéncias,
jovem, branca e magra), Christel Runte (fotégrafa, madura, branca e magra) e Deise Nicolau (modelo, jovem, parda e magra), escolhidas para
protagonizar na vitrine da revista, através da agao lancada junto da publicacédo de maio do mesmo ano, especial de aniversario da revista. Ja
a edicdo de setembro estampa na capa uma modelo indicada pela prépria revista como plussize, embora nédo se perceba tal definicao ao se
observar aimagem da capa em questdo. E, encerrando o ano de 2015, a edicao de dezembro trouxe quatro capas diferentes, com forte apelo
feminista, cujo discurso textual serd abordado mais a frente deste artigo. Nessa edicao, trés modelos brancas e uma negra, extremamente
magras, maquiadas e com semblante de poder, protagonizaram na capa - seus nomes nao foram localizados na publicagdo nem no site da
Elle. Asimagens eram em preto e branco e, sobre elas, foram aplicadas frases feministas em vermelho.

Aexpressao das mulheres que estrelam as capas segue a mesma linha: todas vislumbram um olhar marcante ou um sorriso estridente,
o que sugere mulheres realizadas e poderosas; todas fazem poses sensuais, que remetem a feminilidade da mulher; todas fazem uso de
acessérios e roupas da moda, com brilho, cor e materiais que se destacam. As modelos aparecem geralmente em plano médio, sob
fundos diversos, transitando entre paisagens e estudio fotografico - em nuances s6brias e também vibrantes, em um visual sintonizado
com o discurso do seu contelido a cada edicao. Da mesma forma, as chamadas de capa (os enunciados que instigam o leitor a adquirir
a revista, dando informacgdes sobre o seu contetido) encontram-se sempre em harmonia com a tematica de cada edi¢do, ndo mantendo
uma linearidade, a excecao, é claro, dos elementos imutaveis, que fazem parte do projeto grafico da revista.

Nao é possivel segregar a imagem das doze edi¢des (e suas capas extras) analisadas em categorias, pois é constatado, em todas

as capas, o empoderamento feminino através do look, da beleza, do sucesso e do comportamento de forma simultanea. No entanto, é

8 Entende-se por covergirl a modelo de capa de uma revista (online).
° Do inglés, “tamanho maior” (online).

138



VOLTAR SUMARIO AVANGAR

perceptivel a predominancia de um corpo magro, branco, jovem e vestido de acordo com a moda, em uma estética e um comportamento
oriundos de um imaginario eurocéntrico e estadunidense, que eleva determinados esteredtipos em detrimento dos demais, justamente
no Brasil, o pais da diversidade e da miscigenagao. Nesse contexto, é pertinente um questionamento: a revista apropria-se do discurso
do empoderamento feminino porque entende a necessidade da ruptura dessa sociedade patriarcal, ou seria mais uma preocupacao
com a adaptacdo do titulo as mudancas e a tomada de consciéncia do seu publico em relagdo a igualdade de género? Poderia ser, ainda,
somente a busca de manutencéo e ampliagdo de um nicho de mercado?

Apds a compreensao do contetido imagético das capas, passa-se a analisar as chamadas de capa, que foram organizadas nas quatro
categorias propostas. Dessa forma, pode-se constatar que ha uma média de cinco chamadas de capa por edigao, totalizando 58 chamadas
com a soma dos enunciados das doze capas - embora algumas edi¢des possuissem edi¢des especiais, 0 numero de enunciados e o seu
significado ndo se alteraram.

A categoria mais presente nas chamadas de capa da revista é a 1, empoderamento pelo look (54%); as demais mostraram percentuais
equilibrados de incidéncia nas doze edi¢des da revista (em torno de 15%).

Os enunciados que se incluem na categoria 1 incitam as leitoras a aderirem as suas orientagdes (dicas) com o tom de obrigacao,
dando a sensacdo de que, se elas ndo aderirem as propostas da revista, nao serdo poderosas: “HOT! Vermelho é a cor da vez. Use da
cabeca aos pés” (edicao de janeiro de 2015). Outra abordagem frequente é a incitagdo ao consumo: “179 sapatos, bolsas, bijoux e joias
que vocé pode ter ja” (edicdo de outubro de 2015). As novidades em tendéncias de moda também se fazem bem presentes, instigando
a leitora a apostar no novo para se “manter atualizada”: “432 pecas, ideias, looks que deixam seu closet pronto para todas as estacoes”
(edicao de agosto de 2015). A palavra “sexy” também mostrou incidéncia, junto de outros estilos estipulados pela revista, que praticam
uma espécie de rétulo a maneira singular que cada mulher tem de se vestir, ou, a0 menos, limita o ato de se produzir a estilos especificos:
“Vestidos incriveis eleitos pelas nossas editoras: Romantico, bobo, vintage, esportivo, sexy. Tem para todas!” (edi¢cdo de janeiro de 2015).

Em contrapartida a esses enunciados, ha também chamadas de cunho feminista e vanguardista em relagdo a atual conjuntura da
imagem da mulher. Esse fato demonstra contradigdo no discurso da revista, que ora instiga a leitora a seguir os padroes de beleza e
comportamento instituidos pela sociedade, ora se posiciona contra eles, conforme se percebe no enunciado a seguir: “LIBERTE-SE:
Menos tendéncia, mais estilo e atitude na moda” (edicdo de maio de 2015).

Na segunda categoria, “empoderamento pela beleza”, encontrou-se uma chamada de capa que alerta sobre os riscos das cirurgias

plasticas, revelando alguns detalhes sobre tais intervenc¢des, que os médicos ndo ressaltam as suas pacientes: “TOP SECRET: O que

139



VOLTAR SUMARIO AVANGAR

os cirurgides plasticos s6 contam para os amigos” (edi¢do de fevereiro de 2015). Houve também outra inser¢cdo que nao incentiva o
empoderamento pela beleza, e sim o desprendimento desta: “LOVE-SE: Assuma seu rosto, seu corpo e sua idade com orgulho”. Em
contrapartida, hd uma incidéncia muito maior de enunciados que pregam o empoderamento a partir da beleza, conforme se percebe
com esta frase, que instiga a mulher a buscar bater a sua meta para o verao, em vez de incita-la a se aceitar como é: “Projeto 40 graus:
0 corpo, o bronze e o cabelo que vocé quer. Como bater sua meta de verdo sem morrer na praia” (novembro de 2015). Outro trecho
que merece destaque é o da edicdo de setembro, que usa a imagem de famosos para instigar a mulher a fazer uso de produtos de
beleza: “BELEZA TOP: Modelos e celebridades entregam os melhores produtos que experimentaram na vida”. Esse enunciado pode ser
categorizado de forma secundaria com a categoria 3, “empoderamento pelo sucesso”, uma vez que apresenta os produtos de beleza
utilizados pelos famosos, o que pode dar a entender que, se fizer uso desses, a mulher conseguira um resultado estético parecido com o
dessas celebridades.

A categoria 3, “empoderamento pelo sucesso”, é perceptivel no enunciado a seguir, em que a revista faz uso da imagem de blogueiras
paraincitar ao consumo, gerando desejo na mulher por meio do sucesso dessas personalidades: “Viaje como uma blogueira: descobrimos
o que elas usam no voo e compram no free shop” (edicdo de janeiro de 2015). Nesse mesmo contexto, a revista apresenta mulheres
que nao tém controle sobre a quantidade de moda que consomem e o faz instigando a curiosidade da leitora, sem mencionar o fato
de essa pratica ser considerada uma doenca por profissionais da salide, ou ao menos dar a entender que se trata de uma compulséo,
algo negativo: “Delirios de consumo: 140 6culos de sol, 33 bolsas Chanel, 26 Louboutins. Conheca as acumuladoras da moda”. Percebe-
se também um recorrente uso de personagens masculinos nas chamadas de capa, apresentando-os como os “homens que todas as
mulheres desejam”: “SCOTT EASTWOOD, o filho gato e talentoso do Clint” (edicao de abril de 2015).

Em contraste aisso, a edicdo de maio de 2015, que apresentou um discurso aparentemente livre de preconceitos e padrdes, apresenta
mulheres famosas que se consideram feministas. Ela ndo instiga a leitora a seguir os passos dessas personalidades, embora nesse caso o
incentivo fosse positivo para a quebra de preconceitos em relagdo a imagem e ao comportamento femininos: “DIVIRTA-SE: Rebel Wilson
e Jout Jout, as mulheres que estao quebrando a internet”.

Ja na categoria 4, “empoderamento pelo comportamento”, a revista apresenta enunciados em formato de orientagdes (dicas),
conforme é possivel constatar neste trecho da edicao de fevereiro de 2015: “BE HAPPY: Como ficar de bem com avida em 2015”. Esse titulo
sugere a¢oes a serem realizadas pela mulher para que ela seja feliz. O enunciado a seguirtambém evidencia sugestées de comportamento

as mulheres, como uma forma de também se manterem na moda: “Clica aqui! Redes sociais e apps: a nova forma de consumir moda”.
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Ja na edicdo de outubro de 2015, ha uma frase passivel de duas interpretacdes: “Detox Vs. Intox: Loucuras de consumo e uma dieta para
comprar melhor”. Pode-se compreender a frase como mais uma forma de incitar ao consumismo, mas também se pode entender como
uma orientagao (dica) para evitar o consumo exagerado - conclusdo que s6 pode ser tomada ao se analisar a matéria, o que ja é tema
para uma analise do conteldo interno da publicagao - no entanto este artigo se atém as capas e a carta da Diretora de Redacao.

A frase seguinte estampou com destaque a capa da edicdo de aniversario da Elle, de maio de 2015: “Edicdo especial de aniversario:
#VocéNaCapa”. A acado “#VocéNaCapa”, ja citada na andlise, possuiu capa espelhada, sugerindo que toda mulher pode ser capa de uma
revista. Percebe-se um discurso de desprendimento nessa frase, uma afirmac¢do de que nao ha pré-requisito comportamental nenhum
para se estampar a capa de uma revista. A edicdo de junho deu sequéncia a acdo, exibindo uma leitora que aderiu a ela, conforme
apresenta a chamada de capa: “#VocéNaCapa: Nina Grando, 28 anos, pesquisadora de tendéncias”. Na sequéncia, uma das chamadas de
capada edicdo de setembro de 2015 apresenta uma fala totalmente voltada ao empoderamento feminino de cunho feminista: “Emicida:
o rapper faz coro ao feminismo: “mulher de verdade é mulher livre”. J& as chamadas de capa que estamparam as quatro versoes da
edicdo de dezembro sdo totalmente voltadas ao empoderamento feminino de cunho feminista: “Vestida ou pelada, quero ser respeitada;
Minha roupa nao é um convite; Meu corpo, minhas regras; Meu decote nao da direitos”. Foi nessa edi¢do que se constatou o uso de
mulheres magras e de predominancia branca, algo que estereotipa a mulher poderosa como possuinte dessas caracteristicas e contradiz

a proposta dos enunciados que apareceram em conjunto como referéncias a serem seguidas pelas mulheres.

5.2 ANALISE DAS CARTAS DA DIRETORA DE REDAGAQ

As cartas da Diretora de Redacao sdo uma espécie de declaracao da responsavel por dar o direcionamento da revista, em um texto
que fala diretamente com suas leitoras. E nessa secdo que ela expressa a sua principal motivacdo para as pautas, comenta sobre os
movimentos que inspiraram a edi¢do e também informa acerca do que quer passar com a escolha do tema. O diretor de redacao cumpre
papel fundamental para a sobrevivéncia de um titulo, exercendo diversos papéis que transcendem as pautas - ele precisa pensar na
marca que sustenta a revista, em seu conceito e no seu papel diante da sociedade. O texto é escrito usando a primeira pessoa, variando
entre o singular e o plural, o “eu” e 0 “nés”, referindo-se a prépria Susana Barbosa, que assina as cartas, e a sua equipe editorial. Mas, o
texto é direcionado a leitora da revista, em um teor intimista, que visa a aproximar o publico, usando a segunda pessoa, ora do singular,

ora do plural.
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As quatro categorias constatadas nas capas das edi¢des foram aplicadas em um formato diferente para a analise do conteddo das
cartas, uma vez que cada edicao varia de tema, podendo exibir diversos ou apenas um deles, mas que da o norte para todo o restante
do contetido. Além dessas quatro, uma quinta categoria, que nao estava evidente nas capas, foi encontrada, sendo esta: “Discurso de
inovacao da revista e da moda”, em que a Diretora discorre sobre a necessidade de evolucdo desses segmentos para acompanhar os
movimentos da sociedade. Nesse contexto, uma analise quantitativa ndo seria relevante em termos de nimeros e, consequentemente,
nao daria conta de contemplar a profundidade necessaria, na compreensao das categorias, a partir dos textos, uma vez que, em apenas
uma edicdo, podem existir as quatro categorias ou apenas uma.

A analise, antdo, deu-se de forma cronolégica, de acordo com o langamento das edi¢des, para se compreender a evolugdo do
conteldo. E, as categorias foram diagnosticadas nesse mesmo compasso, exemplificando com trechos dos textos a sua presenca de
acordo com o contelddo da carta de cada edigdo. A opgao pela cronologia também se deu a partir de uma reflexdo sobre uma fala
de Susana Barbosa durante a entrevista, quando mencionou como se deu o processo de escolha do tema da edicdo especial de
aniversario, de maio de 2015, que culminou com a criacdo da acéo #VocéNaCapa: “Quando fizemos a edicdo de maio do ano passado,
com a capa espelhada (ao olhar a capa, a leitora via o seu préprio reflexo, como um espelho), sentimos que era um caminho sem volta.
Convidamos todas as mulheres a serem capa, falamos da diversidade da beleza, questionamos padrdes”, revela a profissional. Ela
comenta que foi realizada uma discussédo para ser capitaneado o discurso inclusivo no conceito da revista: “Depois disso passamos
a nos posicionar cada vez mais e isso foi muito positivo para a revista de um modo geral”, afirma. Nesse cenario, a cronologia
configura-se uma maneira interessante de observar a progressao da revista e seu discurso em favor da quebra dos padrdes estéticos e
comportamentais femininos.

A edicao de janeiro de 2015 apresenta um panorama geral sobre as inspiracdes da revista e seus conteddos, com a presenca de

quatro categorias, sendo estas 1, 2, 3 e 4. A categoria 3 mostra-se presente na frase a seguir:

Por uma vida em vestidos - porque nada combina mais com férias, sandalias rasteiras e altas temperaturas. Porque ele é o
simbolo maximo da feminilidade, e eu acredito que nés, mulheres, queremos, sim, ser femininas. Eu quero! Trabalhando que

nem louca, cuidando dos filhos e do marido, mas sem perder a sensualidade jamais! (ELLE BRASIL, jan. 2015).

No discurso acima, é perceptivel um juizo de valor em relacdo ao que é ser uma mulher no mundo contemporaneo. E preciso dar

conta de todos os afazeres de uma mulher do lar, ainda trabalhar e manter-se em dia com a aparéncia e o comportamento impostos
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como os ideais. Um discurso totalmente voltado ao empoderamento pelo sucesso, trazendo-o como uma obrigacdo para a mulher de
estar em dia com seus deveres. Além disso, esse enunciado pode ser encaixado na categoria 4, empoderamento pelo comportamento, ao
afirmar, de forma categorica, que toda mulher almeja ser feminina, ndo dando outra opg¢do para aquelas que, de repente, ndo almejem
iSSO OuU ndo se sintam assim.

Na categoria 1, “empoderamento pelo look”, encaixa-se o seguinte enunciado:

Foi inspirada pelo desfile do verdo 2015 da Chloé que resolvi propor a matéria que vocé encontra na pagina 68: As escolhas das
editoras. Nela, o time de Elle mostra seu estilo por meio dos vestidos e, de quebra, aponta uma selecdo de modelitos incriveis
para vocé desfilar por ai - seja na praia, seja na cidade. Os meus favoritos desde sempre sao os do tipo camisola vintage. E os
seus? (ELLE BRASIL, jan. 2015).

Conforme se pode constatar no enunciado acima, ha um discurso voltado para a maneira com que a mulher deve se vestir durante
esse periodo para estar na moda, no entanto nao o faz como uma forma de obrigacdo independente do estilo da mulher - esta pode
optar entre um dos estilos de vestido que mais combine com o seu estilo.

J4a o discurso categorizado como empoderamento pelo comportamento se mostrou inclinado a trazer o comportamento jovem
como o mais aceitavel, independentemente da idade: “Por falar em musica, a matéria A Vida Comeca aos 60 conta um pouco do que a
oldgeneration do rock anda aprontando na terceira idade, com o folego de quem ainda esta em plena juventude”.

E, por fim, na categoria 2, “empoderamento pela beleza”, a carta de janeiro de 2015 apresentou indicacao de produtos de beleza
considerados os melhores do ano, sugerindo que suas leitoras facam uso: “Por fim, entregamos uma verdadeira pesquisa entre editores
das Elle de todos os paises que revela os melhores produtos de beleza do ano!”.

A edicao de fevereiro, por sua vez, apresenta enunciados que incidem nas categorias 1, 4 e, predominantemente, a 5, pois apresenta
um discurso de inovagao da revista e da moda, conforme se pode constatar a partir deste trecho: “Uma das coisas mais bacanas de fazer
uma revista como a Elle é saber que, ousada como ela, ndo ha outra. Em tempos de monotonia impressa, isso ndao tem preco”. Aqui, a
Diretora de Redagdo comenta a respeito da liberdade que a Elle possui em trazer algo inovador ao seu publico, com uma mensagem
diferenciada e detalhes minuciosamente pensados para engajar o seu publico.

A categoria 1, “empoderamento pelo look”, mostra-se presente do jeito mais comum apresentado até aqui, fazendo uso de uma

personalidade, seja ela um nome das passarelas ou um profissional reconhecido na editoria, para indicar as roupas ditas como as “ideais
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para o momento”: “Dessa vez, convidamos a top Isabelli Fontana para mostrar ja as tendéncias e os looks que comegam a chegar as
vitrines no fim do més e prometem ganhar as ruas nos préoximos”.
E, por ultimo, a categoria 4, “empoderamento pelo comportamento”, € constatada em um enunciado que trata de um editorial com

inspiracao no sonho e no exagero, trazendo-os como uma espécie de valvula de escape para o dito “lado dificil da vida”:

O editorial Explosdo Pop é a moda elevada ao que ela tem de melhor: o sonho e o exagero. Pegando carona nessa onda, que
invadiu as passarelas internacionais, o editor de moda Marcell Maia criou imagens e looks para la de divertidos. Um contraponto
perfeito para o lado dificil da vida (ELLE BRASIL, fev. 2015).

Dando sequéncia a analise, a carta da edicdo de marco de 2015 ndo apresentou um conteddo tdo voltado ao empoderamento
feminino. Somente as categorias 2 e 4 foram constatadas, em uma pequena parcela do texto, a comecar pelo titulo “45 com corpinho
de 20", colocando mais uma vez o corpo jovem como o ideal, 0 que se encaixa com a categoria 2, “empoderamento pela beleza”. Ja a
categoria 4 aparece em um trecho que fala da inspiragao que culminou na edicédo especial sobre o aniversario do Rio de Janeiro, quando
foi realizado um editorial especifico, inspirado no estilo de vida carioca (que gerou trés capas diferentes), elevando-o como a proposta de

moda e comportamento mais desejada do momento - o apice do verao em todo o Pais:

Nao nos contentamos em fazer apenas uma, mas trés capas! Uma delas sera recebida apenas por nossas assinantes sortudas.
Nela, a neotop Luma Grothe aparece em meio aos talentosos dancgarinos do Dream Team do Passinho. Para quem nao conhece,
o grupo é formado por cinco jovens nascidos em comunidades locais e vem fazendo o maior sucesso. Corra para a pagina
232 e confira o editorial estrelado por eles, em que misturamos looks de festa a pecas esportivas, como sneackers, casacos de
moletom e bermudas de neoprene. Essas imagens, para mim, resumem de forma Unica o espirito democratico do Rio e também
da Elle (ELLE BRASIL, mar. 2015).

A edicao de abril apresentou enunciados condizentes com as categorias 1, 3 e 5. Na categoria 1, destaca-se o enunciado em que a
Diretora de Redacdo discorre sobre as principais pecas da estacdo, apresentando uma vasta gama de looks que a leitora pode “escolher”.
E, a revista justifica essa abordagem por defender uma moda democratica: “Porque acreditamos que cada vez mais ndo devemos
ser escravas das tendéncias e que imprimir personalidade em nossas escolhas é a melhor maneira de se destacar”. Ja a categoria 5,
“discurso de inovacao da revista e da moda”, é perceptivel em um grande trecho da carta, quando Susana Barbosa compartilha suas

experiéncias ao acompanhar os desfiles da alta costura das capitais mundiais da moda, citando Paris como a sua ultima passada e
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dando destaque ao desfile da grife francesa Ceéline, que exibiu uma colecdo democratica, que é passivel de incorporar ao guarda-roupas
da mulher contemporanea em seus diversos estilos, momentos e interesses. Com esse enunciado, percebe-se umainclinagao da revista,
mais uma vez, ao discurso que se distancia dos padrdes de beleza e do comportamento vigentes, contradizendo falas presentes nas
cartas anteriores. A citagdo acima também se enquadra, de forma secunddria, na categoria 4, uma vez que apresenta uma tendéncia de
comportamento que prega a liberdade de estilos e interesses da mulher.

Ja aedicdo de maio, especial de aniversario da Elle, apresentou uma tematica inédita entre os titulos brasileiros lancados até entao.
A capa espelhada e a chamada principal “#VocéNaCapa” foram um marco para a imprensa brasileira e internacional, virando manchete
nos principais veiculos de comunicagao no meio online e sendo um verdadeiro sucesso entre as leitoras, tendo sido a proposta da capa-
espelho adotada por diversas outras revistas internacionais. Ela também foi a primeira revista brasileira a ganhar destaque na FIPP,
associacao mundial da midia revista, que citou a edicdo como uma das praticas mais inovadoras do segmento e conquistou também
troféu de melhor campanha digital do ano no SABRE AwardsLatAM 2015, conforme o site da Editora Abril°.

Nesse sentido, Susana Barbosa afirma que, ao tomarem a iniciativa de promover essa campanha para a edi¢do, sabiam que era uma
escolha que influenciaria de forma decisiva o curso da histéria de Elle no Brasil, uma vez que esse posicionamento ndo poderia mais ser
deixado de lado. Esse é um fator interessante de se saber ao observar os enunciados da carta da Diretora dessa edicdo, que apresentou
discurso totalmente voltado as categorias 4, “empoderamento pelo comportamento”, e 5, “Discurso de inovagao da revista e da moda”,
em um misto complexo de definir quando a categoria 4 ou a 5 imperam.

O ponto central da carta é a apresentacao da acao #VocéNaCapa e o que motivou a revista a lang¢a-la, em uma sinergia do discurso
de inovacéo da revista e da moda, bem como do empoderamento feminino por meio do comportamento: “Esta edicao de aniversario
de Elle é uma celebragdo da atitude, das escolhas particulares e da beleza singular de cada um de nés. E a embalagem, mais do que
uma homenagem a quem realmente estd no centro da moda - vocé”. A Diretora de Redagao pondera a respeito da necessidade de
representar todos os tipos de beleza e comportamento que clamam por espa¢o na midia: “Queriamos uma capa que desse conta de
toda a diversidade da beleza brasileira em suas mais variadas expressdes. Mas como fazer um mundo caber em uma pagina? Achamos
a resposta: fazendo dessa pagina um espelho”. Susana Barbosa propde uma reflexao a respeito dos preconceitos, dos padrdes estéticos

e dos comportamentais vigentes, citando inclusive o sociélogo Bauman e sua teoria da Modernidade Liquida para explicar a vitrine

% Disponivel em: <http://publiabril.abril.com.br/destaques/capa-espelhada-da-Elle-e-destaque-na-fipp>. Acesso em: 22 mai. 2015.
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que garantiu a consolidagdo do sucesso da agao #VocéNaCapa: “O resultado é uma ‘capa liquida’, digna de ‘tempos liquidos’ (termo
inventado pelo polonés Zygmund Bauman para nomear a transformacéao e a rapidez caracteristicas da nossa época, em que tudo muda
o tempo todo), portanto, conectada com o momento em que vivemos”.

Outro enunciado que aparece com destaque na carta de maio é a crescente presenca da revista no meio digital, espaco em que ela
promove uma interacdo com seu publico e busca harmonia e dinamicidade cada vez maiores com sua versao impressa. Na entrevista
concedida por Susana Barbosa, a monografia que deu origem a este artigo, a profissional discorre sobre o ganho que a insercado online
significou para a revista: “Acho que a gera¢do mais jovem, que ja ndo se interessa por revistas, passou a se interessar pela Elle. E também
uma geracao mais velha, que ja ndo encontrava contetidos interessantes e inteligentes em revistas de moda”. Essa fala é passivel de
uma problematizagao que se mostra crucial para a sobrevivéncia dos veiculos de comunicacao impressos na era em que predomina
o crescimento do digital em detrimento daqueles: estariam as revistas fazendo uso de um discurso ultrapassado, que nao condiz mais
com as necessidades, as ambicdes e as curiosidades da sociedade contemporanea? Isso justificaria a crescente queda de assinantes da
plataforma impressa? Seria essa adapta¢do do discurso aos anseios dessa nova forma de pensar e agir da sociedade uma resposta para
se evitar a queda do meio impresso? Essa é uma questdo que renderia uma nova investigacao académica.

Ja a carta de junho de 2015 se encaixa de forma integral na categoria 5, “Discurso de inovagao da revista e da moda”, em alguns
momentos, mas também ha tragos da categoria 4, “empoderamento pelo comportamento”. Susana Barbosa a inicia fazendo mencéao
a edicao de maio, tratando a edicao de junho como uma continuacdo dela, relembrando o sucesso da capa espelhada e da acao
#VocéNaCapa, bem como o impacto que tudo isso teve na autoestima das leitoras. E interessante perceber, a partir da fala de uma
profissional que atua no mercado editorial, uma espécie de confirmacao das teorias apresentadas acerca do envolvimento entre a
mulher e a midia, quando é apresentada a influéncia da midia no processo de identificacao do individuo, o que reflete diretamente em
sua autoestima. E, isso fica claro com a frase a seguir: “De repente, estavam |3, ‘estampadas’ na nossa capa, as belezas possiveis e sem
padrdes, em um contraponto sem precedentes as imagens de perfeicdo de supermodels, que sdo uma constante nas revistas de moda”.
Entretanto, é impossivel deixar de relembrar o fato de que as trés leitoras escolhidas ndo estavam tdo distantes do padrao de beleza e
de comportamento vigentes, conforme explanado na analise das capas, o que mostra que o discurso textual ndo se mostra totalmente
coerente com a representacao imagética empregada pela revista.

Na sequéncia, a edicao de julho de 2015 apresenta enunciados que se encaixam nas categorias 1, “empoderamento pelo look”, e 4,

“empoderamento pelo comportamento”, em um discurso homogéneo, que mistura de forma harmonica ambas as divisdes.

146



VOLTAR SUMARIO AVANGAR

Inicialmente, Susana discorre sobre a versatilidade do jeans, abordando em seguida a crescente abordagem da moda em relagado ao
carater unissex, afirmando que ndo ha nada mais contemporaneo do que isso. Tal enunciado representa mais uma vez uma defesa da
libertagao dos padroes estéticos e comportamentais, sem divisao por género, apoiando-se na forca de marcas tradicionais para apresentar
sua posicao: “Da apropriagao do closet masculino, com o consentimento de Yves Saint Laurent, la nos anos 1970, as marcas que ja nasceram
sem definicdo de género, chegando a ‘transrevolucéao’ na industria da beleza, é hora de rever artigos, conceitos”, afirma ela. A edi¢do de
julho contou com um editorial com moda andrégina, ou seja, que apresenta, de forma simultanea, caracteristicas dos géneros feminino e
masculino, com um contetido que explicou também esse momento vivido pela moda, que se reflete diretamente na identidade de género.

A edicao de agosto de 2015 possui a incidéncia das categorias 2 e 4, sendo a segunda abordada em grande parte do enunciado,
quando a Diretora de Redacgao discorre sobre a escolha de uma modelo plussize que ja enfrentou problemas com disturbios alimentares
e escreveu um livro sobre isso. Vale lembrar, mais uma vez, que a modelo nao representava ser plussize na analise da capa. Outro discurso
que se enquadra bem na categoria “empoderamento pelo comportamento” fala sobre o aparecimento da mulher real nas campanhas
de moda e é bem interessante notar a estereotipa¢do dessa mulher real: “mostramos em primeira mao a colecédo que o estilista Reinaldo
Lourengo desenvolveu para a Cori e que em breve chegara as lojas. Sdo looks bem pensados para a mulher real, que trabalha, tem a
vida corrida, mas também quer se sentir glamorosa. Assim como eu e vocé”. Percebe-se uma tendéncia a segregar alguns esteredtipos
especificos para a dita “mulher real”. A Diretora de Redacdo nao afirmou que hoje a mulher é plural, que possui interesses, estilos,
estética e comportamentos diversificados. Nota-se que aqui ela retrocede seu discurso, dando inicio a novos rétulos sobre a mulher.

A edicao de setembro, por sua vez, apresenta enunciados que se elencam com as categorias 1, 3 e 4. A Diretora comenta sobre o
editorial com uma supermodelo, fotografada em Nova lorque, e destaca a “ultima cole¢do de Dolce&Gabanna” do periodo, ressaltando
que o miolo da revista possui uma entrevista exclusiva com a dupla de estilistas homdnimos a marca, com discurso voltado a categoria
1, empoderamento pelo look, podendo ser subcategorizado na categoria 3, “empoderamento pelo sucesso”, uma vez que se apoia na
fama de Lais Ribeiro, a covergirl da revista, e da Dolce&Gabana, grife que ela veste, o que simboliza a mulher que associar sua imagem
a nomes de peso traz mais poder. Nesse contexto, é perceptivel, mais uma vez, uma contrariedade ao discurso da liberdade estética e
comportamental de algumas edi¢oes anteriores.

Aedicdodeoutubro possui enunciados que condizem com a proposta das categorias 3, “empoderamento pelo sucesso”, e 5, “Discurso
de inovacao da revista e da moda”. Em uma carta aberta sobre a realidade que enfrenta ao trabalhar com moda, Susana Barbosa

comenta sobre a rotina agitada que enfrenta e tudo da vida pessoal que deixa para tras ao assumir essa funcao: “Trabalhar com moda
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€ um sacerdécio”, revela, uma vez que enfrenta uma “maratona fashion”, como chama, para assistir aos desfiles das principais semanas
de moda do mundo; comenta que € preciso ter uma agilidade e vigor e tanto para aguentar. Ela indica que seus leitores acompanhem
as redes sociais dela para saberem as principais novidades sobre os eventos que a Elle Brasil acompanha no periodo. Outra novidade
apresentada pela Diretora da Elle é o desfile que antecipa as principais apostas para o inverno, em termos de moda, no chamado Elle
Fashion Preview, evento que apresenta a moda internacional da estacao.

E interessante observar que a maioria da moda apresentada na publicacdo é de predominancia internacional e, quando se aborda
a moda brasileira, pouco variam os nomes dos estilistas e das grifes citados, mais um fato instigante que poderia culminar em um novo
tema a ser debatido pelas ciéncias da comunicacao social a respeito do motivo pelo qual a moda brasileira pouco ganha o interesse
da midia. Por fim, Susana discorre sobre o editorial inspirado na moda que condiz com a realidade feminina atual, que, segundo ela,
esta “cada dia mais préxima da vida real”. No entanto, é importante relembrar que, na analise das capas, essa edicdo apresentou uma
modelo totalmente encaixada dentro dos padrdes de beleza em vigéncia, mostrando mais uma vez que a revista apresenta no texto
um discurso extremamente voltado a libertacdo dos padroes, algo que nao é sustentado de forma evidente nas imagens que ilustram a
mulher Elle.

Ja a edicdao de novembro exibe enunciados que se inserem nas categorias 2, “empoderamento pela beleza”, 3, “empoderamento
pelo sucesso”, 4, “empoderamento pelo comportamento, e 5, “Discurso de inovacdo da revista e da moda”. Susana Barbosa inicia a
carta falando sobre o clima de verao que comega a predominar e o que ele causa no guarda-roupa feminino, principalmente quando o
assunto é biquini, e afirma que o mai6 é a peca mais desejada para a estacao, pois acabou aquela histéria de que mai6 é traje de banho
para quem estad “acima do peso ideal”, expressdo preconceituosa que segrega pessoas que ndo sao magras nos padroes “aceitaveis”
pela moda. A carta também comenta sobre o comportamento de Miley Cyrus, cantora pop que, segundo a revista, nao faz jus ao padrao
de comportamento das celebridades - e a usa como exemplo justamente por ndo condizer com os padrdes, além de apoiar as causas
que envolvem a igualdade de género. Susana segue explanando sobre exemplos de mulheres que tiveram seu visual tratado como algo
transcendente a imagem e ao comportamento ideais para suas épocas de fama.

A editora relembra as leitoras sobre o aniversario da Elle Franga, que celebrou, em 2015, 70 anos de existéncia, encerrando a carta de
forma pessoal como sempre, enviando “beijos” as suas leitoras e demonstrando orgulho do trabalho e da equipe que tem em Elle Brasil:
“Nés, da Elle Brasil (que tem apenas 27 anos), temos um imenso orgulho em fazer parte desta rede tao visionaria, que sempre acreditou

no valor de leitoras como vocé: independentes, divertidas, engajadas, cheias de atitude e que amam a moda! Beijos, Susana Barbosa”.
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Por fim, a carta da Diretora de Redagao do més de dezembro estampou diversas paginas emblematicas da publicagdo, que
demonstram cunho feminista e que defendem a libertacdo da padronizacao estética e comportamental da mulher, variando entre capas
e paginas do miolo, do ano de 2015 e de outros anos, incluindo imagens de Elle’s de outros paises. A Edicdo apresenta um discurso
imagético que condiz com a proposta da edicdo de dezembro, que, conforme apresentado na analise das capas, possui como tema o
feminismo e os discursos de respeito e direitos das mulheres. Vale lembrar, entretanto, que as modelos retratadas nas capas extras e
na principal dessa edicao, todas sdo modelos que se apresentavam em sintonia com os padrdes de beleza em voga - a exce¢do de uma
modelo negra, algo que pouco se vé nas publicacdes de moda. Essa modelo, entretanto, era magra, estava com linguagem corporal que
indicava poder, possuia roupas da moda e era jovem, o que indica que tinha todas as outras caracteristicas condizentes com os padroes

de beleza e de comportamento em vigéncia.

6 CONCLUSAD

De modo amplo, percebe-se um esforco da revista em inserir um discurso mais democratico e inclusivo, entretanto acaba caindo
em contradi¢cdo em determinados enunciados, principalmente quando se compara o discurso imagético com o textual. Ora retrata uma
mulher livre de padrdes estéticos e comportamentais vigentes, ora colabora com a padronizacdo da beleza e do comportamento da
mulher, empoderando-a por meio deles. E interessante ressaltar que, na maioria das incidéncias de conteidos de cunho feminista, as
edi¢oes eram tratadas como “especiais”, como uma espécie de justificativa da revista por ndo estar exibindo contetido condizente com o
“esperado pela sociedade”, o que significa que esse nado se caracteriza como o modelo classico editorial da revista.

Além disso, esse modelo é produto do sistema capitalista, que incita ao consumo, transformando o corpo feminino também em produto,
gerando o desejo do inatingivel a mulher, porque o que o consumidor busca na midia é uma experiéncia, sensacdes que o fagam escapar da
inseguranca, da baixa autoestima, dos problemas, e, ao estampar em suas paginas corpos e estilos de vida estereotipados como perfeitos,
mexe-se de imediato com o processo de identificacdo dos individuos. Entretanto, é importante considerar a determinacédo da revista em
apresentar um diferencial, uma iniciativa que trabalhe em prol da igualdade de género e da liberdade estética e comportamental.

O que compete aos estudiosos das ciéncias sociais e da comunicacdo é constatar tais discursos que se mostram ultrapassados em
comparacao a atual forma de pensar e agir da mulher contemporanea, com o objetivo de minimizar enunciados que segreguem ou se
mostrem preconceituosos diante de todas as mulheres em seus diversos contextos sociais, étnico-raciais, de personalidade, visual e de

comportamento.
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RESUMO

Este estudo é resultado da pesquisa desenvolvida para o trabalho
de concluséo do Curso de Relagdes Publicas, cujo objetivo geral foi
estudar a construgao, pelo jornal Zero Hora, do jogador Fernandao,
do Sport Club Internacional, como idolo e a associacdo dessa
construcdo a imagem do clube. Fernanddo atuou como jogador
pelo Internacional, de Porto Alegre/RS, entre 2004 e 2008. Realizou-
se, assim, uma analise de conteldo de quatro edi¢cdes de Zero
Hora relativas aos seguintes momentos: Gol Mil em Grenais, Copa
Libertadores da América de 2006, Campeonato Mundial de Clubes de
2006 e Morte de Fernandao - edi¢des dos dias 12/07/2004, 17/08/2006,
18/12/2006 e 08/06/2014, respectivamente. A Gltima edicao, relativa a
morte do jogador, ficou definida como corpus principal, e as demais,
como corpus complementares. Identificaram-se cinquenta e sete
menc¢des a Fernandao no contexto de sua morte. Essas mengdes foram
agrupadas em categorias, que, segundo o levantamento bibliografico,
tém relacdo com a nogdo de idolo: Empatia, Exemplo como pessoa,
Exemplo como profissional, idolo, idolo do Sport Club Internacional
e Lideranga. As analises mostraram que o jogador é retratado como
idolo desde a sua estreia no clube, é citado como exemplo de
pessoa e de profissional, querido por todos - inclusive por torcidas
adversarias - e lider que mobilizou a equipe em dire¢do a grandes
vitorias. As caracteristicas positivas do idolo, que foram identificadas
nas diferentes categorias de analise, podem ser associadas ao préprio
clube, reforcando a imagem de uma instituicdo que, por seu valor,
consegue atrair um verdadeiro - segundo Zero Hora - idolo.
Palavras-chave: Imagem organizacional. Fernanddo. Sport Club
Internacional. Jornal Zero Hora. idolo.
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1 CONSIDERAGOES INTRODUTORIAS

O futebol é um dos esportes mais difundidos do planeta, capaz de gerar, nos individuos, os mais diversos sentimentos. A escolha por
determinado time, normalmente, vem de familia, passando de geragao para geragdo. A conquista de um titulo, pelo time, é vivenciada
por essas pessoas como um triunfo quase pessoal. Por causa desse tipo de inser¢do na vida dos torcedores, o futebol movimenta recursos
financeiros a cada dia, seja por patrocinio, prémios em competi¢cdes, nUmero de sécios, venda de jogadores, receita em estadio, etc.

Um time € uma organizagdo como outra qualquer, contando como uma identidade, momentos e pessoas que fizeram parte da sua
historia e integrantes da imagem que constroem. As vitorias e as conquistas de um clube esportivo geram prestigio ao clube como
instituicao, reconhecimento aos jogadores, por juntos comporem aquele grupo, e orgulho a torcida, pela paixao e pelo sentimento de
pertencimento que torcer por aquele time gera. Nesse contexto, surgem os herdis - jogadores que em momentos especificos realizam
uma atuacao importante que beneficia o time - e osidolos - jogadores que, além de uma boa atuacao, séo exemplos e deixam um legado
dentro e fora de uma instituicao futebolistica.

Nesse sentido, o presente artigo tem como objetivo estudar a construcgao, pelo jornal Zero Hora, do jogador Fernandao, do Sport
Club Internacional, como idolo e a associagao dessa construcao a imagem do clube.

Abordam-se, neste artigo: os conceitos de idolo, hero6i e mito; as no¢des de identidade, imagem e reputacao; a midia e seu potencial
de contribuicao para a imagem dos times; e a trajetéria do jogador Fernandao no Sport Club Internacional. Apos, apresentam-se os
resultados da analise de conteldo feita a partir de quatro edi¢ées de Zero Hora que apresentaram conteudos relativos aos seguintes
momentos de Fernanddo no Internacional: Gol Mil em Grenais (edicdo do dia 12/07/2004), Copa Libertadores da América de 2006
(edicdo do dia 17/08/2006), Campeonato Mundial de Clubes de 2006 (edicao do dia 18/12/2006) e Morte de Fernandao (edicao do dia
08/06/2014). A ltima edicdo, relativa a Morte de Fernandao, ficou definida como corpus principal da anélise, e as demais, como corpus

complementares. A titulo de complementacao, outros materiais foram acionados parailustrar a analise, tais como documentarios e sites.

2 0 JOGADOR FERNANDAO NO SPORT CLUB INTERNACIONAL

Fernando Lucio da Costa, mais conhecido como Fernandao, nasceu em Goiania, em 18 de margo de 1978. O atleta iniciou sua carreira

no time do Goids em 1995, mas foi no Internacional que conquistou alguns dos mais representativos titulos do futebol. Fernandao atuou
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pelo Internacional como jogador de 2004 a 2008, participando de 190 partidas e marcando 77 gols, conforme o site Zero Hora. Foi capitédo
do time colorado na Copa Libertadores da América e na Copa do Mundo de Clubes FIFA, em 2006, Recopa Sul-Americana, em 2007, e Copa
Dubai, em 2008.

No dia 7 de junho de 2014, apdés um acidente de helicoptero em Aruana, interior de Goids, Fernando Lucio da Costa veio a falecer.
Assim que a morte do jogador Fernandao foi confirmada, inimeros torcedores colorados decidiram prestar uma ultima homenagem ao
jogador. De forma espontdnea, em frente ao estadio, os torcedores deixavam recados na parede, flores, fotografias, camisas e bandeiras.
O Sport Club Internacional organizou diversas a¢des como forma de homenagear Fernanddo. Todas essas acdes demonstraram a
importancia dada pelo clube ao jogador, cujaimagem nas comemoragdes relacionadas ao Mundial foi vista, provavelmente, por muitos

os gauchos.

31DOLO, HEROI E MITO

O futebol é um esporte que interliga pessoas, ndo fazendo distingdo de raga, cultura ou classe social. A forga e a abrangéncia que o
futebol possui na cultura brasileira, além de integrar diferentes pessoas, tornam os jogadores leais a um clube e a torcida, admiradora

daqueles que possuem uma boa atuacao dentro das linhas de campo. Sobre o envolvimento gerado pelo futebol, pode-se dizer que:

O futebol é uma das principais fontes de identidade cultural do pais. Capaz de mobilizar e atrair milhdes de pessoas, o futebol
pode ser entendido como uma forma cultural que promove a integra¢do do pais, fazendo com que a sociedade encontre um

sentido de totalidade raramente encontrado em outras esferas da vida social (HELAL, 1996, p. 8).

Esse fendbmeno de massa, segundo Helal (1998), ndo consegue se sustentar por muito tempo sem a presenca de herdis, estrelas
e idolos. Sado eles que levam as pessoas a se identificarem com determinado evento, instituicdo ou marca, ficando também sob
responsabilidade do idolo a relagdo entre clube e torcedor.

Para Faria e Meneghetti (2004), os idolos do futebol sdo considerados pelos seus publicos como pessoas extraordinarias, nas quais
esta depositada a esperanca de superar as adversidades e as frustra¢des. Além de terem habilidade futebolistica e de representarem um
determinado grupo de pessoas, lidam com o fato de que o sucesso ou o fracasso esta relacionado ao desempenho como jogador, mas

também os torcedores pesam as atitudes na vida pessoal (GIGLIO, 2010).
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Diferenciando osidolosdo esporte e osidolos de outros universos,como musica edramaturgia, Helal (1998, p. 6) explica que “enquanto
os primeiros frequentemente possuem caracteristicas que os transformam em herdis, os heréis de outros universos raramente possuem
estas qualidades”. Essa definicdo mostra que o sucesso do idolo esportivo surge, em grande parte, a partir do fracasso imposto a um
adversario. Na mesma perspectiva, Camargo (2000) aponta que o idolo esportivo estd diretamente ligado a superacao de obstaculos. Ele
se diferencia, portanto, dos idolos de outras areas, pois somente os idolos do esporte chegam a ser heréis, devido a superacgao fisica e
moral para chegar a vitéria em relagdo ao seu opositor.

Diferentemente do idolo, o heréi é transitério e serd sempre lembrado em relagdo aos momentos em que a sua atuagao fez a
diferenca, ficando claro que o fator tempo é crucial para essa denominagao, porque seu lugar pode ser tomado por outro (CAMARGO,
1995). Giglio (2007) explica que o herdi estara vinculado a um momento mitico em que a sua participacdo fez a diferenca, enquanto o
idolo sera sempre lembrado “por tudo o que fez pelo clube, pelos campeonatos conquistados, pela identificacdo com a torcida, pelos
jogos inesqueciveis, pelos gols, etc.” (GIGLIO, 2007, p. 123).

No aspecto organizacional, Fleury (1987, p. 15) afirma que é “das estorias sobre os atos de coragem, que nascem os heroéis, que
personificam os valores e provéem os modelos de comportamento para os demais”. Dessa forma, os herdis “sao pessoas que possuem
caracteristicas valorizadas numa determinada cultura e servem de modelo de comportamento” (VASCONCELLOS, 2008, p. 29) e inspiragao
para outros.

Um herdi ndo necessariamente se constitui como mito. Constanca (1988, apud CAMARGO, 1995) explica que o mito é uma expressao
simbdlica, permeada por imagens e valores e carregada de conotacdes afetivas, o que caracteriza o poder da seducao. Campbell, (2007),
porém, propde uma aproximacao entre as noc¢des de herdi na sociedade atual e as de herdi mitico. Este ultimo, segundo ele, parte em
busca do cumprimento de um propésito e retorna trazendo benfeitorias aos seus entes mais proximos.

Para entender melhor as diferencas entre as noc¢des de idolo, herdi e mito, é necessario entender antes o fendémeno da mistificacgdo,
que se resumiria a “construcdo de razdes que procuram atribuir sentido ao imprevisto, ao mundo fantastico, fugindo, assim, das formas
racionalizadas baseadas na légica formal, cartesiana e instrumental” (FARIA; MENEGHETTI, 2004, p. 16), podendo, somente assim,
explicar seres fora do comum e justificar resultados inacessiveis a compreensao humana.

Segundo Faria e Meneghetti (2004, p. 17), “no futebol, a mistificagdo é uma manifestagao usual, porém necessaria para o controle
da ansiedade do imprevisivel, pois o mistico é a incerteza que patrocina a emocdo na competicao esportiva”, fazendo com que o jogador

continue motivado, comprometido e deixe a sua marca na histéria do clube.
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Os idolos do esporte possibilitam a identificacdo com o torcedor na sua forma humana de ser, influenciando costumes, modo de
pensar. Esses idolos marcam a histéria de um clube, e a sua acdo pode ser considerada como de identificacdo, e ndo de mistificacao,
como no caso do heréi e do mito (FARIA; MENEGHETTI, 2004).

Segundo Camargo (1995, p. 29), “o mito tem um tempo ciclico; ele nao se efetua num tempo linear, racional e cronometrado, porque
apresenta como caracteristica a sua repeticao e se alimenta de rituais”. Barthes (2001) define 0 mito como uma fala, porém ndo uma
simples fala. Segundo o autor, é preciso condigdes especiais para que a fala se torne mito. Para ele, tudo pode ser mito, pois ndo ha nada
que impeca as pessoas de falar das coisas. Porém, o autor faz uma ressalva: “nao existe, evidentemente, uma manifestacdo simultanea
de todos os mitos: certos objetos permanecem cativos da linguagem mitica durante um certo tempo, depois desaparecem, outros
substituem-nos, sendo elevados ao mito“ (BARTHES, 2001, p. 132).

Afuncadodo mitoseria,de acordo com Barthes (2001), “evacuar oreal: literalmente o mito é o escoamento incessante, uma hemorragia,
ou se se preferir, uma evapora¢do; em suma uma auséncia sensivel” (BARTHES, 2001, p. 163). Nesse sentido, sobre o ex-piloto de Férmula
1, Ayrton Senna, que morreu acidentalmente em 1994, enquanto competia, por exemplo, Campbell (2004, p. 131, apud CAMPQOS, 2008,
p. 5) afirma que “o her6i é alguém que deu a prépria vida por algo maior que ele mesmo”, ou seja, a maior consagragao de Ayrton Senna
veio com sua morte (CAMPQOS, 2008).

0 caso do jogador Fernanddo ndo parece se configurar como mito, ainda que sua morte tenha ocorrido. Aproxima-se mais, ao que
parece, a nocao de herdi, por seus feitos no Sport Club Internacional, e de idolo, pela sua histéria, que faz parte da constituicao da

historia do clube.

4 A MIDIA E 0 ESPORTE NA CONSTRUGAO DO iDOLO, DO HEROI E DO MITO

A midia promove e produz estilos de vida, oferecendo sua audiéncia para anunciantes (GASTALDO, 2002) e utilizando atores
midiaticos para vender e gerar informagado (GHISLENI; ROSA, 2008). A midia produz e reproduz comportamentos, cria modismos, sendo
uma importante ferramenta da inddstria cultural. No campo esportivo nao é diferente. Conforme Rubio (2001, p. 95), “dentre os varios
fendmenos que a sociedade moderna tem produzido para a emergéncia de atitudes heroicas, o esporte vem ocupando um dos lugares
mais destacados”.

Segundo a autora, o esporte se mostra para a sociedade contemporanea como um fendmeno de grande abrangéncia social “tanto

do ponto de vista do espetaculo como também como atividade profissional e comercial” (RUBIO, 2006, p. 86), gerando emogao e
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aproximando diferentes culturas. Ressalta-se que o esporte, a partir de acontecimentos positivos, evidencia o pais de origem do time
ou do jogador em diversos aspectos, propiciando ao cidadao a assimilagdo com o coletivo (CAMARGO, 1995), tornando-se favoravel ao
surgimento de herdis e exercendo forte influéncia sobre os individuos.

Ardoino e Brohm (1995, apud RUBIO, 2006, p. 1) afirmam que, assim como temas polémicos, “o esporte afeta e divide profundamente
opinides, porque provoca a polarizacao emocional e ideolégica [...] diante de um objeto investido de tanta libido e afetividade, é dificil
permanecer neutro ou indiferente”. A participagdo da midia em momentos de vitéria da equipe ou de superacgdo do atleta, por exemplo,
além de informar, expde fatos e pessoas especificas, o que pode ou néao refletir na postura dos individuos em relagdo a determinado
assunto ou na opinidao sobre um atleta.

Nesse sentido, Camargo (2000) destaca que a midia contribui para a constru¢ao do mito, do heréi ou do idolo, porque apresenta ao
publico momentos e imagens que denotam bravura, coragem e espirito de luta ou entdo a vontade de vencer. Dessa forma, uma intensa
exposicao a midia pode lancar determinado individuo a condicao de mito. Helal (2003, p. 226) aponta que o fenémeno da idolatria no
esporte moderno encontra na midia a sua condicao de possibilidade: “a midia é mediadora por exceléncia da relagdo entre fas e idolos,
legitimando os ultimos como herdis da sociedade”.

Quanto ao enfoque da midia brasileira em relacdo ao futebol, Helal e Amaro (2014) indicam que ha distin¢édo entre a forma como a
midia brasileira reproduz os idolos do futebol e de outros esportes olimpicos, dando destaque a aspectos qualitativos distintos em suas
descricdes.

Nesse sentido, vale citar Helal (2003) no que diz respeito a classificagcdo dos herdis. Segundo o autor, existem duas categorias: herdis
classicos universais e herois brasileiros. Os primeiros sdo caracterizados pelo sucesso, a partir da dedicagao e da disciplina, e os segundos
sdo o0 oposto ao herdi classico universal, também definidos pela “brasilidade”, devido ao fato de as conquistas serem “obtidas a partir da
‘genialidade’, ‘irreveréncia’ ou ‘malandragem’ do jogador” (HELAL, 2003, p. 26).

Herdis e idolos futebolisticos alcancam visibilidade por meio da midia e, assim, fazem parte de uma construcdo maior, que diz

respeito a histoéria do clube e a construcao de sua imagem.

5 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTAGAQ

Em um mercado cada vez mais competitivo, as marcas, de forma geral, competem pela preferéncia do seu consumidor, que, cada

vez mais, € mais criterioso perante a diversidade da oferta. E, apesar de os times de futebol serem organizacdes com caracteristicas
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bem especificas, também para eles, torna-se importante atentar a aspectos como identidade, imagem e reputagdo, aspectos que
estdo conectados e que geram valor as organizagdes. Para Schmidt (2011), a imagem, a identidade e a reputagdo estdo conectadas e se
complementam, pois “sem identidade ndo ha imagem, e sem imagem ndo ha reputacdo” (SCHMIDT, 2011, p. 89).

No campo organizacional, a identidade de determinada empresa pode ser percebida a partir da experiéncia de compra ou do
conhecimento de campo da organizagdo (ARGENTI, 2014), que determinam “como o publico a enxerga por meio das a¢des de suas
diversas areas e porta-vozes” (NETO, 2010, p. 124). Aidentidade e aimagem podem até coincidir, mas é importante destacar as diferengas
entre um e outro conceito.

Kunsch (2003, p. 170, grifos do autor) afirma que, enquanto “a imagem é o que passa na mente dos publicos, no seu imaginario,
a identidade é o que a organizagdo é, faz e diz”. Nesse sentido, a identidade das organizagdes revela a auténtica personalidade da
organizagao, sendo, assim, “a manifestacao tangivel, o autorretrato da organizagdo ou a soma total de seus atributos, sua comunicagao,
suas expressoes, etc.” (KUNSCH, 2003, p. 172).

Ja aimagem se refere ao conceito mental que cada pessoa elabora a partir de determinado objeto, fazendo-a tomar atitudes a partir
do entendimento estabelecido (DE TONI, 2009). lasbeck (2007) caracteriza aimagem como um aspecto mental e afetuoso que o individuo
formula, baseado no discurso que recebe e nas suas proprias percepgoes, vivéncias, ambicdes e necessidades.

Aimagem mental criada por um individuo tem como base todas as informagdes sobre o mundo em que o ser humano esta inserido, que
estdo interligadas com todas as demais informagdes armazenadas pelo préprio individuo, por diversas conexdes, algumas mais proximas e
mais fortes, outras mais distantes e fracas. Todas as vezes em que é necessario identificar algo, os individuos consultam esse imenso banco
de dados, buscando referéncias que, a partir disso, darao condi¢des e subsidios para que uma posicao seja tomada (DE TONI, 2009).

A construcdo de uma imagem favoravel precisa estar alinhada as praticas organizacionais e comunicacionais (KUNSCH, 2003, p.
174), pois o espelho da identidade € aimagem da empresa: uma imagem pode ser positiva se a identidade gerar certeza, coesdo e estiver
em sincronia com os interesses da sociedade (NETO, 2010). Mantida ao longo do tempo, essa imagem possibilita a consolidagao da
reputacao.

As organizagOes, além de serem apreciadas pelos seus bens materiais, sdo avaliadas também pelos seus recursos intangiveis
(CARVALHO, 2011). Considerada uma vantagem competitiva diante da concorréncia cada vez mais constante entre as marcas, a reputacao
é estimada como um desses valores intangiveis das organizacées (ALMEIDA, 2012). A reputacao exerce influéncia, podendo estar

diretamente ligada ao sucesso ou ao fracasso ndo somente de marcas, mas de personalidades e paises. Para Rosa (2006), a reputacdo é
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como uma imagem baseada em uma certeza. Imagens negativas geram certezas negativas e, consequentemente, reputagdes negativas
também. Neto (2010, p. 124) complementa que “a soma de imagens positivas e negativas, ao longo do tempo, constitui a sua reputagao”.
Assim, a identidade representa a realidade de uma organizagao, a imagem é seu reflexo para o publico-alvo, e a reputagdo é a soma das
diferentes visdes que os varios publicos tém da organizacao (ARGENTI, 2014, p. 72).

Se aidentidade de uma organizagao - no presente artigo, de um time de futebol - é definida pelo que ela é, entdo pessoasimportantes
em sua histéria fazem parte de sua identidade e, consequentemente, da construcao de sua imagem. Nesse sentido, a imagem de um
heréi/ idolo tem uma contribuicdo importante: seus atos de bravura, seus feitos, sdo realizados no contexto de seus times, que geraram,

nesse heroi/idolo, a inspiragao para realiza-los.

6 RESULTADOS DA ANALISE

Com base nas mencdes ao jogador Fernandao encontradas na edigao de Zero Hora do dia 08/06/2014, chegou-se a um grupo de
categorias que serao explicadas e apresentadas a seguir.

A categoria Empatia reuniu 12 mengoes. As categorias Exemplo como pessoa e Exemplo como profissional apresentaram nove e trés
mencdes, respectivamente. As categorias idolo e idolo do Sport Club Internacional apresentaram 14 e 16 mencdes, respectivamente. Por
fim, a categoria Liderang¢a apareceu em trés mencgdes. Dessa forma, o corpus principal, ao todo, reuniu 57 citagdes que fazem referéncia
a Fernandao, seja pela sua Empatia, pelo seu Exemplo como pessoa, seu Exemplo como profissional, como idolo, idolo do Sport Club

Internacional e pela Lideranca.

+ A categoria Empatia diz respeito as mengodes feitas ao jogador relativas ao seu carisma e ao fato de ser querido e estimado por
diversos publicos. Nesse sentido, a analise mostra que, além de amigos, também autoridades e pessoas que fizeram parte da
historia do clube demonstraram tristeza e solidariedade ao falar do ex-jogador, depois de noticiada a sua morte. O prefeito da
cidade de Porto Alegre, RS, José Fortunati (2014, apud ZERO HORA, 2014, p. 7) declarou: “acordamos com a triste noticia do
acidente que vitimou o ex-atleta do Inter, Fernandao, um exemplo de cidadao dentro e fora do campo”. Paulo Sant’Ana (2014, apud
ZERO HORA, 2014, p. 55), cronista e escritor brasileiro, conhecido também por ser torcedor ferrenho do time do Grémio, arquirrival
do Internacional, em sua coluna do jornal Zero Hora, escreveu: “para salientar a grandeza de Fernandao no Internacional, me

apanhei, no sabado, quando recebi a noticia da morte, com os olhos marejados de lagrimas”.
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A categoria Empatia pode ser também verificada no corpus complementar 3 de analise: “no gramado, Carvalho abragava todos os
jogadores sem tentar disfargar sorriso e carinho. Mas o abrago mais longo e mais carinhoso foi reservado a Fernandao” (PIRES, 2006,
apud ZERO HORA, 2006, p. 4), por quem Fernando Carvalho sempre demonstrou afeicéo.

Na série Especial Fernanddo - Nunca te esquecerei (2015), publicada um ano apés a morte de Fernandao pelo programa Globo Esporte,
da emissora de televisdo RBS TV, o massagista Juarez Quintalhia comentou que Fernandao nao diferenciava nenhum dos funcionéarios
do clube, independentemente da fungdo que desempenhavam. O préprio clube revela, no Memorial Fernanddo Eterno (2014), que “a
identificagdo com o clube foi imediata, nao demorou muito para tornar-se idolo da torcida, cativou e emocionou o torcedor com seu
talento e simplicidade”.

Fernandao parecia estabelecer proximidade com diversos publicos, independentemente do time pelo qual torciam. Zero Hora e
outros meios de comunicagdo evidenciam esse aspecto do jogador. A repercussao de sua morte provavelmente tem também relagao
com uma imagem positiva que construiu ao longo de sua vida, boa parte dela no clube no qual conquistou os titulos mais importantes

para um jogador de futebol.

+ A categoria Exemplo como Pessoa refere-se as mengdes a Fernanddo que enalteciam o seu carater, tendo como referéncia a sua
vida particular. No corpus principal, Zero Hora relembra o ingresso do jogador no Internacional e retrata-o como uma aposta
bem-sucedida do clube colorado, ja que o jogador, além de lider do grupo e capitdo, era também referéncia fora dos gramados,
“devido ao seu poder agregador, pelo temperamento de diplomata, pelo envolvimento com a cidade, pela empatia com a torcida”

(MENDES, 2014, apud ZERO HORA, 2014, p. 2).

A categoria Exemplo como pessoa também pode ser encontrada no corpus complementar 3: Luis Fernando Verissimo aponta que a
saida de Fernandao, nos minutos finais da partida contra o time do Barcelona, tirou a serenidade que se tinha com a presenca do jogador
em campo, demonstrando que a presenca de Fernanddo - como jogador e como pessoa - era fundamental para o time.

Na entrevista concedida a produtora cultural e audiovisual de Histdrias Incriveis, em dezembro de 2013, em um dos momentos que

compuseram o espetaculo Os Protagonistas, o jogador expressa o seu eterno carinho ao clube e a torcida do Internacional.
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Eu queria agradecer eternamente a cada um dos colorados. Nao s6 hoje, mas a minha vida inteira vou estar sempre ajoelhando
por vocés, vou estar sempre venerando vocés, porque o Inter é maior do que tudo, e a grandeza do Inter sdo os torcedores. As
pessoas passam, as decep¢des acontecem, mas acima de tudo a instituicdo fica, o torcedor fica, e eu ndo tenho divida nenhuma
que os idolos ficardo sempre. Por isso, meu eterno obrigado. Nao somente por mim, mas pela minha familia, porque, com
certeza, vocés me fizeram muito feliz e fizeram minha familia muito feliz, e fazem até hoje, podem ter certeza disso (COSTA, 2013,
apud HISTORIAS INCRIVEIS, 2013).

Também o préprio clube, no memorial construido para homenagear o jogador, refere-se a ele como exemplo a ser seguido, devido a
sua postura de homem integro e cordial (MEMORIAL FERNANDAO ETERNO, 2014). Assim, pode-se dizer que Fernandao se destacou a partir
de sua proépria identidade. As referéncias a ele, comuns nos meios de comunicagao, constroem uma imagem positiva, solidificada ao
longo do tempo em uma reputacgdo atrelada ao Internacional, ja que “sem identidade ndo ha imagem, e sem imagem nao ha reputa¢do”
(SCHMIDT, 2011, p. 89).

+ A categoria Exemplo como Profissional diz respeito as referéncias ao jogador como exemplo de profissional. Nesse sentido, o
entdo Presidente do Clube, Vitorio Piffero (2014, apud ZERO HORA, 2014), no corpus principal, cita que Fernandao era uma pessoa
acolhedora, correta, participativa, que era respeitado por todos e que buscava continuamente construir a melhor solucao. Um dos
trechos do Memorial Fernandéo Eterno (2014), a proposito, afirma que Fernandao, “desde a sua estreia no Inter, demonstrou ser

um jogador aguerrido e merecedor da honra de vestir a camisa colorada”.

Nocorpuscomplementar2,hdoutras mencdes quereafirmama posturaexemplarde Fernanddono ambito profissional. O comentarista
e jornalista Wianey Carlet, ap6s a Conquista do Campeonato da Libertadores da América de 2006, exalta a representatividade do jogador
Fernandao para a conquista do titulo, até entdo inédito ao clube: “Um time que tem Fernandao, lider técnico e moral, figura fundamental
na decisdo, so6 podia ser campedo” (CARLET, 2006, apud ZERO HORA, 2006, p. 61).

Também no corpus complementar 2, o jornal Zero Hora aponta que o Sport Club Internacional anunciaria no dia posterior arenovacgao
do contrato com Fernandao, pois para o clube a renovagdo com o jogador representava a continuidade “do principal lider do grupo e
de um exemplo para a gurizada” (ZERO HORA, 2006, p. 53). Um dos trechos do Memorial Fernandéo Eterno (2014) afirma que Fernandao,

“desde a sua estreia no Inter, demonstrou ser um jogador aguerrido e merecedor da honra de vestir a camisa colorada”.
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A imagem de um profissional correto e exemplar, conforme os trechos citados acima, compreende uma série de fatores que foram
construidos no decorrer da vida profissional do jogador, em especial, durante sua estada no Sport Club Internacional. Esses fatores

provavelmente contribuem para uma reputacao positiva mantida por Fernandao.

« A categoria idolo diz respeito as mencdes que fizeram referéncia a Fernanddo como idolo. Nesse sentido, uma citacdo de Mendes
(2014, apud ZERO HORA) afirma que o jogador construiu a imagem do idolo genuino por ele mesmo, porque era um bom
profissional e, além disso, uma pessoa que sempre enaltecia o seu aspecto familiar, sendo respeitado por torcedores de todos
os times, inclusive de seu arquirrival. Essas caracteristicas dizem respeito ao que diz Cavalcanti (1999) sobre o idolo assumir
o papel de representante de um determinado grupo, com todos os seus anseios e suas ambicdes, atraindo, além de atencao
intensa, exigéncias por parte desse publico. Os idolos do futebol ndo passam despercebidos pelos torcedores: deles se esperam
as solucdes para os descontentamentos e as aflicdes (FARIA; MENEGHETTI, 2004). O Internacional, em 97 anos de histéria, nunca
havia conquistado o titulo da Copa Libertadores e do Mundial de Clubes. Conforme o Memorial Fernanddo Eterno (2014), Fernandao
“suportou o peso em seus ombros, tamanha responsabilidade frente a massa de torcedores vermelha e branca”. Certamente,

tanto o clube como a torcida almejavam muito essas conquistas.

No corpus principal, o escritor Luis Fernando Verissimo (2014, apud ZERO HORA, 2014) exprime que a energia de Fernandao, no
time que conquistou o Mundial de Clubes de 2006, foi Unica e diferenciada. Mesmo com a sua substituicao, na reta final do jogo contra o
Barcelona, devido a caimbras, a energia do jogador permaneceu presente e, segundo o escritor, permanecera presente mesmo depois

da sua auséncia fisica.

[...] No futebol ninguém ganha nada sozinho, claro, mas, no caso do Fernandao, sua personalidade contagiou o resto, foi o
carater de um mobilizando o todo. O espirito vencedor do Fernandao era tdo forte que até dispensou sua presenca fisica no
campo, naquele inesquecivel final do mundial contra o Barcelona. Mesmo ausente, ele estava la. Mesmo ausente, ele continuara
aqui” (VERISSIMO, 2014 apud ZERO HORA, 2014, p. 9).

O colunista da Zero Hora, Tulio Milman, afirma, poeticamente, que a morte precoce de Fernandao sé pode ter ocorrido por um erro
dojuiz e que seu lugar sera sempre dele. A lembrancga do jogador, segundo o colunista, sera revivida por todos os episddios que ele viveu

e conquistou pelo Internacional.
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S6 pode ter sido um erro do juiz. Expulsar Fernandao tdo cedo de campo. O futebol e a vida nem sempre tém logica. Saiu o
craque, o lider, o vencedor, o campeao de tudo. E no lugar dele, ndo tem ninguém pra entrar. Nem precisa. Nem é bom tentar.
Fernanddo continuard, para sempre, a correr pelo gramado do Beira-Rio. A reger o coro das arquibancadas. A levantar troféus.
Fica em paz, capitdo. Nada vai nos separar (MILMAN, 2014, apud ZERO HORA, 2014, p. 9).

O time do Grémio (2014, apud ZERO HORA, 2014, p. 8) é citado por ter postado, no seu Twitter, a seguinte homenagem a Fernandao,
mostrando que sua figura foi além do Sport Club Internacional: “Adversario dentro de campo, mas um atleta e um cidadao fora dele. O
Grémio FBPA lamenta pelo esporte e presta sua solidariedade aos familiares! #LutoFernandao”.

No corpus complementar 1, Zero Hora ja retratava o jogador Fernanddo como idolo apds ele marcar o Gol Mil em Grenais. Com o feito, o
jogador, segundo o jornal, estava entrando para a histoéria do futebol gaticho, mesmo sendo recém-chegado ao clube. Além disso, na reportagem
em que os jogadores de ambos os times sdo avaliados na partida do Gol Mil em Grenais, Fernandao é retratado como um jogador que mudou
0 jogo: levou a falta que resultou no primeiro gol e depois efetivou o segundo gol daquela partida, consagrando o Gol Mil em Grenais. Ainda no
corpus complementar 1, o jornalista Ruy Carlos Ostermann (2004, apud ZERO HORA, 2004) define Fernand@o como um jogador afortunado, o
mais importante da partida, que entrou para a histéria dos Grenais, pois obteve éxito no pior jogo para uma estreia: um Grenal.

Em um dos trechos da entrevista de Fernandao ao Histdrias Incriveis (2013), o jogador afirmou que muitas pessoas dedicam as coisas
a sorte. Para Fernand&o (2013, apud FERNANDAO A ULTIMA ENTREVISTA, 2013), “a sorte nao teria acontecido se desde os meus 11 anos
eu nao tivesse me dedicado da maneira que eu sempre me dediquei a minha carreira”. No corpus complementar 3, Zero Hora descreve
Fernanddo como capitdo, lider e cidadao. A descricdo do jogador destaca ainda a sua referéncia técnica e o seu aprendizado do idioma
japonés, que fizeram parte da sua preparagdo para o campeonato Mundial de Clubes de 2006, disputado em Yokohama, no Jap&o. Em
outro trecho do documentario Fernandéo a Ultima entrevista (2013), Fernanddo complementou: “o vencedor sabe que o que existe é

trabalho, dedicacao, empenho, e que a sorte sempre acompanha aquele que trabalha mais”.

« A categoria idolo do Sport Club Internacional diz respeito as mencdes que fazem referéncia ao jogador como idolo do clube pelo
qual ganhou os maiores titulos no ambito do futebol profissional. Nesse sentido, no corpus principal, Gonzatto (2014, apud ZERO
HORA, 2014, p. 04) apresenta o jogador como um dos maiores idolos da histdria do Inter, “habituado a fazer torcedores chorarem
de alegria em inUmeras conquistas, [...] Fernandao, 36 anos, levou milhdes de fas a substituir os gritos de euforia por siléncio e

lagrimas na madrugada deste sabado”.
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O presidente do Inter em 2004, responsavel também pela contratacdo de Fernanddo para o time colorado nesse ano, Fernando
Carvalho (2014, apud ZERO, 2014, p. 6), relembrou que o jogador se consagrou como idolo do Internacional desde o Gol Mil em Grenais,
no primeiro jogo de Fernanddo com a camisa colorada. Para o ex-presidente, “Fernanddo nunca foi uma pessoa vaidosa, sempre pensou
no clube. Foi o maior jogador da nossa historia pelo que representou, pelo que fez como jogador e como homem”.

No corpus principal, Mendes (2014, apud ZERO HORA, 2014, p. 2) afirma que “ninguém exagera se disser que Fernandao ressuscitou
o Inter num de seus piores momentos” e, nessa mesma perspectiva, David Coimbra (2014, apud ZERO HORA, 2014, p. 8) defende que
“gracas a ele, o Inter se transformou no que é”.

Giglio (2010) explica que o idolo esportivo tem sua imagem atrelada ao clube pelo qual atua ao longo do tempo. A classificagdo de
idolo conferida a Fernandao esta, assim, bastante relacionada ao Inter, devido as suas conquistas e aos feitos no clube Colorado.

Em entrevista ao programa Bola da Vez, do canal de televisao por assinatura ESPN, em 26 de agosto de 2006, Fernandao confessou
que, durante a sua vida, sempre torceu pelo Goids, porém respeitou os clubes pelos quais jogou. Pelos acontecimentos vivenciados no
Internacional, acabou identificando-se com o clube desde a sua chegada. O jogador se disse, entdo, um apaixonado pelo Internacional,
com enorme respeito pelo clube. Na entrevista, afirmou manter respeito e carinho pelo Goias, mas novamente reforcou a sua paixao pelo
time Colorado.

Em nota divulgada pelo site do Internacional, no dia 07 de junho de 2014, apds sua morte, fica clara a importancia de Fernandao
para o Sport Club Internacional. Diz a nota que, com a partida precoce do jogador, “o que fica sdo lembrangas gloriosas de um atacante
que honrou a camisa do Internacional com seu espirito de lideranca, sendo um dos jogadores mais importantes dos 105 anos do Clube”
(SPORT CLUB INTERNACIONAL, 2014).

Ainda no corpus principal, o Sport Club Internacional publicou um antncio como forma de homenagear o ex-jogador colorado, que,
alémdaimagem dojogadorlevantando o troféu do campeonato Mundial de Clubes de 2006, traz a seguinte mensagem: “Umahomenagem
do Sport Club Internacional ao seu eterno capitao. Fernandao, nunca te esquecerei”. Em nota divulgada pelo site do Internacional no dia
07 de junho de 2014, ap6s sua morte, fica clara a importancia de Fernand&o para o Sport Club Internacional. Com a sua partida precoce,
diz a nota, “o que fica sdo lembrancas gloriosas de um atacante que honrou a camisa do Internacional com seu espirito de lideranga,
sendo um dos jogadores mais importantes dos 105 anos do Clube” (SPORT CLUB INTERNACIONAL, 2014).

Por meio do mesmo site, dois dias antes da final do Mundial de Clubes de 2006, Fernandao pediu para que os torcedores colorados

acreditassem no grupo e reafirmou amor, respeito e comprometimento pelo clube: “A camisa do Inter é a camisa da minha selecdo. Nunca
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tive oportunidade de disputar uma Copa do Mundo. Essa é a minha Copa do Mundo” (COSTA, 2006, apud SPORT CLUB INTERNACIONAL,
2006). Assim, além de ter os atributos de um bom jogador, infere-se que Fernand@o amava o clube e “era um torcedor como aqueles que
o assistiam jogar” (MEMORIAL FERNANDAO ETERNO, 2014), e essa caracteristica faz parte de sua construcdo como um idolo Colorado,

pelos meios de comunicacao e pelo préprio clube.

+ Acategoria Lideranga, por fim, diz respeito as menc¢des a Fernanddo que o caracterizam como lider. Nesse sentido, David Coimbra
(2014) relata que, na véspera da final do Mundial de Clubes, Silvio Benfica, comentarista da Radio Gaucha, escutou quando
Fernandao (2006, apud ZERO HORA, 2014, p. 8) orientou da seguinte forma a equipe: “precisamos marcar a saida de bola deles. E
importante fazerisso. Os volantes deles precisam ser marcados”. Coimbra relata que foi precisamente isso o que ocorreu, deixando
clara a sua contribuicdo: “Gragas a ele, a sua consciéncia coletiva, a sua inteligéncia, ao seu carater, o Inter se transformou no que

€” (COIMBRA, 2014, apud ZERO HORA, 2014, p. 8).

Segundo os contelidos do corpus complementar 3, com a conquista do Mundial de Clubes de 2006 (ZERO HORA, 2006, p. 8), o
Internacional da visibilidade ao estado do Rio Grande do Sul, orgulha os gatchos e contribui para a elevagao de seus valores: “O clube
gaucho deu uma licdo de bravura esportiva que serve de exemplo para outras areas e segmentos da sociedade”.

Aparticipagdo de Fernandao no Sport Club Internacional - seja pelas caracteristicas que reforcaram a sua identidade como individuo
e que construiram a sua imagem como idolo do Sport Club Internacional, ou pela sua aclamada paixao e entrega ao clube que defendeu
e pelo qual conquistou os maiores titulos da carreira de um atleta futebolistico - posiciona-o como parte-chave para um novo momento
do clube, que, a partir do ano de 2006, fica caracterizado pela visibilidade que sua marca adquiriu no contexto internacional, devido aos
titulos inéditos conquistados e pelo fato de a vitéria no Mundial de Clubes ter sido sobre o time do Barcelona, poderoso time europeu.
A partir daquele momento, o clube refor¢ou suas campanhas de associagao, tais como a Campanha Sécio Campeao do Mundo e, entéo,
iniciou as reformas do Beira-Rio, tendo posteriormente seu estadio sido escolhido para receber jogos da Copa do Mundo de 2014.

Fernandao é peca importante, assim, para a histéria do Sport Club Internacional como time campedo. Mas, sua contribuicdo nao se
resume as conquistas, segundo se quer destacar neste artigo: a forma como o jogador foi e continua sendo construido, como idolo, pela

midia, também é importante para a imagem do Internacional.
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7 APONTAMENTOS FINAIS

A imagem de figuras importantes pode ser associada as proprias organizagdes: as caracteristicas dessas figuras, combinadas as
caracteristicas da organizagao, podem acabar por reforgar aimagem da organizagao como um todo.

A andlise mostrou que Fernandao foi retratado como idolo desde a sua estreia no time colorado, devido a atuagdo que resultou no
Gol Mil em Grenais. Esse tipo de tratamento permaneceu sendo utilizado por Zero Hora e ficou ainda mais evidente na abordagem de
outros momentos vividos pelo jogador no Internacional, no processo de construgao da prépria historia do clube (GIGLIO, 2007). Essas
abordagens estdo presentes no corpus principal e complementar das edi¢cées de Zero Hora, bem como em outros materiais que foram
utilizados para ilustrar e reforcar as informacdes encontradas em ambos os corpi.

Segundo o referencial teérico consultado, esse enfoque de Zero Hora retratando Fernandao como idolo desde o seu inicio no clube
poderia ser considerado precipitado, pois a a¢do de Fernandao, naquele momento, poderia ser relacionada somente a nogdo de herdi,
e ndo a deidolo. A concretizagdo como idolo ocorre ao longo do tempo, na permanente construcdo de Zero Hora (e de outros veiculos).
Nos corpi complementares 2 e 3, por exemplo, Fernandao aparece em imagens erguendo o troféu dos campeonatos e, em seguida, ha a
legenda de que ele havia entrado para a galeria das conquistas coloradas, devido a sua atuagao, mas também a outros elementos, tais
como profissionalismo, empatia, lideranca.

A associacao da imagem de Fernandao ao Internacional é consolidada pelo clube ap6s a morte do jogador. O site do Internacional
publicou que Fernandao jamais sera esquecido pelos torcedores colorados ou por quem “teve o privilégio de conviver com ele. Se antes
de sua morte o eterno capitdo ja era um idolo fora de série, depois dela, tornou-se um mito” (SILVEIRA; LINCK, 2016, apud SPORT CLUB
INTERNACIONAL, 2016).

As analises mostraram que o jogador é citado como exemplo de pessoa e de profissional, querido por todos - inclusive por torcidas
adversarias - e lider que mobilizou a equipe em dire¢do a grandes vitdrias. As caracteristicas positivas do idolo, que foram identificadas

nas diferentes categorias de andlise, podem ser associadas ao proprio clube, reforcando a imagem de uma instituicdo que, por seu valor,

consegue atrair um verdadeiro - segundo Zero Hora - idolo.
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RESUMO

O jornalismo, embora reconhecido principalmente por seu carater
informativo, abrange muitos géneros textuais, usualmente em
diferentes editorias. Com a leitura das noticias durante a Copa do
Mundo da FIFA de 2014, no Brasil, houve a sinalizagdo de que, na
editoria de esportes, a tradicional divisdo de géneros cedia lugar ao
hibridismo. Realizar a discussao de géneros dos textos jornalisticos
esportivos é o objetivo geral do artigo. Metodologicamente, trata-
se de uma pesquisa exploratéria desenvolvida através do estudo de
caso do site Globoesporte.com, com analise de conteldo de 64 textos
publicados pelo site sobre cada uma das partidas da competicao,
ocorridas entre 12 de junho e 13 de julho de 2014. O estudo evidenciou
que o hibridismo esta presente em todas as publica¢des pesquisadas,
com trechos nos quais foram vistos os géneros informativo, opinativo,
interpretativo e literario.

Palavras-chave: Jornalismo esportivo. Futebol. Copa do Mundo da
FIFA 2014. Géneros jornalisticos. Globoesporte.com.
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1INTRODUGAO

A discussao sobre os géneros no jornalismo nado é nova, nem consensual. Diferentes autores utilizam classificacdes que abordam
o conteldo, o objetivo, a circunstancia, as caracteristicas linguisticas ou mesmo a extensdo do texto. O préprio jornalismo brasileiro
evoluiu permeado por mudangas, passando do modelo basicamente francés na primeira metade do século XX, com longos e densos
textos, para o modelo estadunidense a partir da industrializagdo produtiva dos grandes jornais. Nem poderia ser de outra forma: pratica
sociocultural, o jornalismo é sempre datado, representando a cultura de determinado local e época. O mesmo se aplica ao conceito de
género, que também se insere em um dado contexto social.

Ao mesmo tempo que o jornalismo evoluiu, as pessoas passaram a acompanhar os esportes via imprensa. O futebol viria a ser um
deles, sendo uma modalidade apreciada por grande parte da populagdo mundial. A paixdo pelo futebol no Brasil assegura diversas
paginas de cobertura sobre o tema em cadernos de esporte nos jornais impressos, noticias em sites e blogs e coberturas em radios
e TVs. Diferentes suportes apresentam caracteristicas distintas e segue-se Maurice Mouillaud (1997) quando afirma que o dispositivo
sempre prepara para a recepgao. Logo, jornalismo informativo no jornalismo online é diferente, por exemplo, do jornalismo informativo
no impresso, acarretando que os estudos dos géneros jornalisticos sdo, predominantemente, produzidos separadamente por midia

(impressa, radiofonica, televisiva, web).

No Brasil trabalha-se por dominio, por midia ou por fundamento tedrico, mas néo se trabalha por midia e dominio ao mesmo
tempo. Enquanto a midia é considerada um critério de genericidade, o dominio é colocado em segundo plano. Se acreditarmos
que a diferenga entre as midias &, igualmente, uma diferenca de género (como o créem os sécio-semiédtica), ndo sera possivel
falar em géneros jornalisticos ou géneros do dominio do jornalismo. S6 podem existir géneros jornalisticos se o dominio for

determinante para a genericidade de tipos discursivos (SEIXAS, 2009, p. 2).

Entre as diversas classificagdes sobre género no jornalismo, que serdo aprofundadas ao longo do artigo, a constatacao de que
informacao, opinido e interpretacdo, usualmente, devem ser bem delimitadas para o leitor®. No jornalismo esportivo, contudo, as

observagdes preliminares evidenciam uma linguagem hibrida, com uma confluéncia de géneros pouco usual nas demais editorias.

3Neste artigo, utiliza-se o termo leitorem um sentido amplo, representando a outra parte do Contrato de Comunicagdo (CHARRADEAU, 2006) entre empresas jornalisticas
e leitores, ouvintes, internautas e telespectadores.
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O artigo tem por objetivo, portanto, discutir o género dos textos jornalisticos da editoria de esportes. Especificamente, procura o
aprofundamento da discussdo teérica de géneros no jornalismo online esportivo e suas intersec¢des entre o jornalismo informativo e os
demais géneros. Procede a um estudo de caso exploratério no site Globoesporte.com. para trazer materialidade a teoria. Metodologicamente,
trata-se de um estudo tedrico-empirico sobre cada uma das partidas da Copa do Mundo da FIFA de 2014, realizada no Brasil, e sua respectiva

cobertura pelo site Globoesporte.com, complementado com revisdo bibliografica, entrevistas e analise de contetdo.

2 CARACTERISTICAS DOS GENEROS JORNALISTICOS

A classificacao de géneros ja era uma atividade comum na Grécia antiga, onde Platdo prop0s a classificacdo entre género sério, em
que eram inclusas a epopeia e a tragédia, e o género burlesco, do qual fazem parte a comédia e a satira. Anterior ao préprio jornalismo
como area do saber consolidada, ndo era, contudo, uma discussao sobre géneros jornalisticos. Segue-se Medina (2001, p. 49) quando

sintetiza que:

Boris Tomashevsky afirma que “nenhuma classificacdo logica de géneros é possivel. A demarcagao dela é sempre histérica,
quer dizer, s6 esta correto para um momento especifico da historia. Alguns géneros sé sado definidos retroativamente e ndo
sao reconhecidos como tal pelos produtores originais. Géneros precisam ser estudados como um fenémeno histérico. Géneros

atuais passam por fases ou ciclos de popularidade, como o ciclo de filmes de desastre nos anos setenta.

Mikhail Bakhtin propés um novo conceito de género, que seria “um novo suporte tedrico para as mais recentes tendéncias de
pesquisas na area de abordagem socio-retérica como também para as principais obras do campo jornalistico” (FERREIRA, 2012, p. 4). Lia

Seixas (2009, p. 40) complementa e afirma que:

Embora a nocdo de género adotada pela comunicagao tenha sido fortemente influenciada pela teoria das funcdes da linguagem
de Jakobson e pelos critérios linguisticos da classificacdo de Emile Benveniste (1902 - 1976), foi a nocdo de género de discurso do
formalista russo Mikhail Bakhtin 6 que entrou e se estabilizou no campo de comunicagdo. Sdo dois os principais motivos: 1) Bakhtin

estudava e defendia a proisificagao da cultura; e 2) seu modelo pragmatico focava na acdo de comunicagao propriamente dita.

No Brasil, os géneros jornalisticos passaram a receber estudos e pesquisas académicas na década de 1960, por Luiz Beltrdo. Outro

autor que contribuiu para a classificagao dos géneros jornalisticos e que até os dias atuais é referéncia no tema é José Marques de
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Melo. Ambos os autores classificaram, inicialmente, os géneros em duas categorias: informativa e opinativa . Beltréo, desde os primeiros
estudos e diferentemente de Marques de Melo, incluia o género interpretativo.

O género informativo é definido por Beltrdo (1980) in Ferreira (2012, p. 6) como o “relato puro e simples de fatos pertencentes ao
presente ou ao passado que sejam socialmente significativos”. Para o autor, trata-se de um género que inclui noticia, reportagem, histéria
de interesse humano e informacgao pela imagem. Esse conceito é complementado por Marques de Melo (1985, p. 28) quando salienta que
“a instituicdo jornalistica assume o papel de observadora atenta da realidade, cabendo ao jornalista proceder como ‘vigia), registrando
os fatos, os acontecimentos e informando-os a sociedade”. O género informativo, para Marques de Melo, abrange as notas, as noticias, as
reportagens e as entrevistas.

0 jornalismo informativo é utilizado para a cobertura diaria de informagdes. Conforme Bahia (1972), outro dos pioneiros na
tentativa de sistematizar uma classificagdo para os géneros no jornalismo, esse género trabalha com informagdes que sdo elaboradas e
apresentadas de forma mais direta, com textos curtos, que visam a responder a seis perguntas basicas: o qué? Quem? Quando? Onde?
Como? Por qué? Essas perguntas costumam ser respondidas no primeiro paragrafo dos textos jornalisticos, o lead. As publicacdes do
género sdo estruturadas de acordo com o grau de importancia das informacgdes de uma noticia. “Os eventos estarao ordenados nao
por sua sequéncia temporal, mas por interesse ou importancia decrescente, na perspectiva de quem conta e, sobretudo, na suposta
perspectiva de quem ouve” (LAGE, 2010, p. 22). Também para Lage, a extensao do relato jornalistico influencia no género informativo,
que compreende da nota curta a reportagem, passando pelas noticias e pelas entrevistas.

0 jornalismo opinativo é constituido de textos que trazem a opinido dos autores, sendo a opinido pessoal de um jornalista, ou a opinido do
veiculo de comunicagao. Bahia (1972) destaca que os espacos dedicados a opinides na imprensa sdo sempre evidenciados como opinativos no
meio de comunicacao, para haver a diferenciacédo entre os textos opinativos com relagdo as noticias em reportagens. Fazem parte do género
opinativo textos como o editorial, o artigo, a cronica, a coluna e o comentario. O género jornalistico opinativo pode ser definido como uma
reacdo sobre as noticias, “difundindo opinides, seja as de opinides prdprias, seja as que |, ouve ou vé”, afirma Marques de Melo (1985, p. 29).

Manuel Chaparro problematiza essa classificagdo dos géneros jornalisticos e defende, justamente, o fim da separagdo entrejornalismo
opinativo e informativo nos formatos de texto. “O relato jornalistico acolhe cada vez mais a elucidagao opinativa e o comentério da
atualidade exige cada vez mais a sustentacdao em informacdes qualificadas. Opinido e informacgao perderam, portanto, eficacia enquanto
critérios de categorizacdo de géneros jornalisticos” (CHAPARRO, 2000, p. 99). E um dos primeiros autores a defender o formato hibrido

dos textos jornalisticos, afirmando que ndo existem espacos exclusivos ou excludentes para a opinido e a informacao.
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Com as novas midias, surgem novos formatos, se hibridizam, se embaralham os géneros. A nogao de género entra, mais uma
vez, em xeque. Por isso mesmo passa a ser vista com mais atengao. Alguns géneros podem acabar, outros podem aparecer.
Alguns se transformam, outros se mantém. Com as novas midias, as praticas discursivas passam a experimentar e produzir
novos formatos, que podem se instituir ou ndo em novos géneros. E questiona: serd que isso ja ocorre para produtos da pratica
jornalistica? (SEIXAS, 2009, p. 7).

Na pratica, observa-se que diferentes autores trazem classificacdes por critérios diversos, como evidencia o Quadro 1, que apresenta

o olhar de diferentes pesquisadores espanhois.

Albertos,Martinez Bernaly Chillon Gomis, Lorenzo NuUnez Ladevéze Sanchez e Lopez Pan
(1962, 1974, 1983) (1985) (1989) (1991, 1995) (1998)
Informacao: tem . . “ A
. . Lo Informativo convencional Interpretacao . . Géneros de

lead; ndo se repete, estilo sobrio, . . . ) De informacéo

. ] (descritivos e narrativos) informativa reportagem
escrito por repérter
Reportagem:
explicacdo de fatos Interpretativo Interpretacdo . .

. e . . L Interpretativo Géneros de autor
atuais; estilo literario; (argumentativos) Opinativa

escrito por reporter

Artigo ou comentario:

exposicao de idéias sobre fatos
recentes; pode ter periodicidade
estilo literario livre

Informativo de criacdo
(descritivos, narrativos e De opiniao
explicativos)

Géneros de jornalismo
especializado

Quadro 1 - Principais classificacoes espanholas
Fonte: SEIXAS (2009, p. 49)

Na Franca, pais onde foi mais lento o processo de institucionalizacdo de uma identidade profissional de jornalistas, “os primeiros

estudos em que aparecem os géneros tém como objetivo descrever e mapear os jornais impressos” (SEIXAS, 2009, p. 50). A autora procede
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a um esforgo de sistematizagdo entre os livros dos jornalistas Joseph Folliet (1961) e Jacques Kayser (1963) e sistematiza sete géneros,
salientando que a maior parte do espaco redacional dos jornais é ocupado pelos trés primeiros géneros: 1. Informacdes; 2. artigos e
ilustragdes nado informativas; 3. combinados “informagdes-artigos”; 4. boletins de imprensa e de emissdes radiofénicas; 5. folhetins,
contos e novelas, quadrinhos e fotonovelas; 6. carta de leitores; 7. secdes de servico.

Ja no Brasil, entende-se por jornalismo interpretativo aquele que busca fornecer um aprofundamento da informacao. Segundo
Marques de Melo (2003), sua principal finalidade é relacionar a informacdo da atualidade com seu contexto temporal e espacial. Bahia
(1972) explica que os textos interpretativos trabalham com informagdes mais elaboradas e costumam contar com um nimero elevado
de fontes, que é utilizado em publicagdes semanais ou mensais. Marques de Melo, que durante muitos anos classificou os géneros
do jornalismo apenas entre informativo ou opinativo, atualmente trabalha com cinco géneros: informativo, opinativo, interpretativo,
diversional e utilitario.

Junqueira e Moraes Junior (2013, p. 3) apontam que as publicacdes do género interpretativo contextualizam e analisam os fatos
relatados, de acordo com as informagdes coletadas, sendo “considerados de natureza analitica, visto que ndo devem apresentar valores
pessoais ou opinativos em sua narrativa”. Os textos que fazem parte do jornalismo interpretativo sdo a andlise, o perfil, a enquete e a
cronologia.

Ao contextualizar os géneros jornalisticos informativos, opinativos, interpretativos e suas caracteristicas textuais, é possivel
compreender que, em alguns casos, ha a possibilidade de identificar mais de um género em um mesmo texto. Com sua adaptagao,
géneros hibridos, que englobam mais de um estilo especifico, podem ser encontrados em publicagdes atuais, utilizando-se também da
literatura para o aprofundamento de textos especificos. Neste caso, alguns autores ja contextualizam os textos de carater literario como
um outro estilo de género jornalistico: o jornalismo literario.

0 género literario é a soma da realidade jornalistica com a fic¢do ligada a literatura. Weise (2013, online) o define como a mescla de
ambas as partes, cumprindo “a missao de informar, preservando a esséncia jornalistica, porém com ganho em vocabulario, estrutura
narrativa e aprofundamento de contetido”. De acordo com Santana (online), esse género jornalistico busca fugir do noticiario superficial,
em que revela um universo que costuma ficar oculto nas entrelinhas de matérias cotidianas.

0 jornalismo literario possui definicdes quanto ao seu estilo de composi¢do. Pena (2006, p. 13) apresenta o conceito da “estrela de

sete pontas”, trazendo sete caracteristicas essenciais para a construcao de um texto jornalistico literario.
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Significa potencializar os recursos do jornalismo, ultrapassar os limites dos acontecimentos cotidianos, proporcionar visdes
amplas da realidade, exercer plenamente a cidadania, romper as correntes burocraticas do lead, evitar os definidores primarios

e, principalmente, garantir perenidade e profundidade aos relatos (PENA, 2006, p. 13).

Seria um género que busca fazer com que o leitor de um texto literario se sinta contextualizado na reportagem (RESENDE, 2010). O
jornalismo literario pode ser encontrado em diversas editorias. No jornalismo esportivo, € possivel encontrar o género em alguns casos,

em especial, nas reportagens, nos perfis e nas cronicas, como nos objetos de estudo desta pesquisa.

3 FUTEBOL E JORNALISMO: GENEROS NAS MATERIAS DE ESPORTES SOBRE FUTEBOL

O objeto de estudo desta pesquisa é o Globoesporte.com, site de noticias esportivas do Grupo Globo. Os dados analisados séao os
textos jornalisticos publicados pelo site apds cada uma das partidas da Copa do Mundo da FIFA, realizada entre 12 de junho e 13 de julho
de 2014. A andlise de contelido foi com base em 64 publicacdes feitas pelo site.

O Globoesporte.com é o principal produto esportivo do Grupo Globo voltado a internet. O site reline diariamente informagdes sobre
tudo o que estiver acontecendo no esporte no mundo inteiro e é atualizado constantemente, 24 horas por dia. Durante a Copa do Mundo,
o Globoesporte.com contou com uma pagina especial voltada exclusivamente a Copa do Mundo da FIFA de 2014, realizada no Brasil. Os
textos estudados nesta pesquisa sao 0s que o site publicou instantes depois do encerramento das partidas da Copa.

O Globoesporte.com realizou uma padronizacao desses textos, em que, no mesmo link, o usuario pode conferir fotos e videos da
partida, as escala¢ées completas, quem marcou os gols e quem foi punido com cartdo amarelo ou vermelho. As paginas também
permitem acessar textos dos outros jogos da Copa do Mundo. Para a identificagcdo dos géneros das publicacdes, cada texto foi classificado
individualmente, destacando-se trechos da matéria que o caracterizavam como género informativo, opinativo, literario ou interpretativo,
como exemplifica o Quadro 2, que traz os dois primeiros textos analisados do corpus de 64 publicacdes no site. Destaca-se que os textos
sao tratados pelo site como cronicas, lembrando-se que a cronica é classificada como parte do género opinativo, em que busca “tratar

de assuntos cotidianos de maneira mais literaria” (MEDINA, 2001, p. 54).
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Texto

Géneros presentes no texto

Informativo Opinativo

Interpretativo

Literario

Trechos que identificam o género

Brasil 3x1 Croacia

Género Informativo: “No cruzamento de
Perisic, cabeceou com perigo as costas de Daniel
Alves. E quando ele mesmo cruzou, Jelavic s6
triscou na bola com o pé, e Marcelo, sem tempo
de reacao, desviou para a prépria rede [...]".
Género opinativo: “Faltava tanto brilho a Selecao
que até parte dos refletores se apagaram”.
Género literario: “Oscar néo fugiu, ndo correu.
Raktic, Modric, Olic, Perisic... Nem todos os ‘ic’
do mundo ganhariam a disputa do guerreiro”.

México 1x0 Camaroes

Género informativo: “[...] o México teve de
superar dois gols mal anulados e muita chuva
para vencer Camardes porla0[...]"

Género opinativo: “Melhor arrumado
taticamente, o México fazia a bola correr

mais, mostrando repertorio de jogadas pelos
dois lados do campo”.

Género interpretativo: “O jogador do Manchester
United se mostrava ansioso para entrar na partida
e reclamava com o quarto arbitro pela demora em
ser autorizada a alteragado”.

Em todas as publicag¢des - ndo apenas nesta amostragem, mas nas 64 matérias em andlise - ha formas hibridas de comunicacao,
envolvendo a mescla de géneros jornalisticos. E verificado que, em comum, ha, pelo menos, trés géneros jornalisticos nos textos, e os

géneros informativo e opinativo sao encontrados em todas as publica¢des. Em alguns casos, os quatro géneros estao presentes.

Quadro 2 - Identificagdo dos textos e seus géneros
Fonte: NASCIMENTO, 2015 (adaptado)
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Quanto ao jornalismo informativo, os trechos que evidenciavam esse género se constituem nas informagdes basicas, como a proxima
partida das selegdes ou sobre a classificagdo atual das equipes na fase de grupos. Exemplo disso nos textos dos jogos entre Holanda e
Chile e entre Japao e Colémbia, em que o trecho destacado como informativo aponta os proximos jogos das equipes classificadas para as
oitavas de final (exceto o Japao, que foi eliminado na primeira fase). O lead das publicacdes é mais amplo, com as informacoes principais
vistas nos primeiros paragrafos, e ndo com a forma objetiva que o lead costuma empregar.

Observa-se que os trechos sinalizados como opinativos versam sobre o desempenho das equipes ou de algum jogador especifico.
E o caso, por exemplo, do texto que trata da vitéria da Alemanha sobre a Argélia por 2 a 1, nas oitavas de final, que, na parte opinativa,
destaca as falhas do time alemé&o no comeco da partida. “A Alemanha, com pinta de toda-poderosa, praticamente ndo se movimentava,
salvo um aguerrido Thomas Miiller e outra rara excegao”.

Os géneros interpretativo e literario sao vistos em grande parte dos textos, sempre aliados aos géneros informativo e opinativo, esses
sim presentes em todas as publicagdes estudadas. O jornalismo interpretativo emerge, por exemplo, como uma possivel expectativa com
relacdo ao que poderia acontecer no jogo, como no texto da vitéria do Uruguai sobre a Italia por 1 a 0, que destacou da seguinte maneira
um dos momentos de maior destaque da partida: “Parecia improvavel resistir. A vontade de vencer chegou ao limite quando Suérez
mordeu o ombro de Chiellini na area”. O Globoesporte.com “interpretou” que a mordida do atacante uruguaio Luis Suarez no zagueiro
italiano Chiellini foi um momento de ansia pelo desejo de vencer, pois quem perdesse a partida estaria eliminado ainda na primeira fase.

Usualmente, o género literario esta presente quando a partida conta com lances incomuns, momentos emocionantes, histéricos
ou até mesmo dramaticos, envolvendo uma situagdo atipica. Um dos exemplos estd justamente no texto que trata da final da Copa do

Mundo entre Alemanha e Argentina, que comecou da seguinte maneira:

Amaluquice é pensar que nao temos vaga ideia do que faziamos em 3 de junho de 1992, quando pela primeira vez Mario, mais um
recém-nascido qualquer a chorar num hospital qualquer da Alemanha, viu a luz. [...]. Ndo podiamos imaginar o que aconteceria
tanto tempo depois, naquele inalcangavel 13 de julho de 2014, naquele futuro domingo de sol no Maracana, naquele instante
precioso em que o pequeno Mario, o gigante Mario Gotze, com apenas 22 anos e uma eternidade pela frente, receberia de
Schiirrle aos oito minutos do segundo tempo da prorrogacdo, dominaria no peito e desviaria para o gol. Nao podiamos calcular
que surgia o protagonista da vitoria por 1 a 0 na final, o sujeito que evitaria uma festa da Argentina no Maracana, o atleta que
tornaria a Alemanha tetracampea mundial de futebol! (GLOBOESPORTE.COM, 2014).
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A abertura do texto traz a predominancia do jornalismo literario, evocando o dia do nascimento do jogador Mario Gotze, com amplo
uso de adjetivos para a situacdo do gol 22 anos depois, gol que deu o quarto titulo mundial para a selecdo da Alemanha. E possivel
identificar que, mesmo com o género literario predominante no inicio do texto, as principais informacdes da partida ja estdo expressas
nesse paragrafo a respeito do placar do jogo, quem fez o gol decisivo, onde aconteceu o jogo, quando foi a data da partida e quantos
titulos mundiais a Alemanha passou a ter apés a decisao.

Quanto ao uso da literatura no jornalismo esportivo, Alliatti (2014)* destaca que o melhor uso de elementos literarios na editoria se
assemelha a literatura, complementando que “o autor nao precisa se preocupar com a elaboracéo desses elementos, eles estao prontos,
sé precisam ser explorados, e um dos elementos mais complicadores da literatura, a verossimilhanga, também esta quase resolvida”.

Para o caso de algumas selegdes ou jogadores, foi possivel identificar elementos semelhantes em quase todas as publicagées. Um
exemplo disso foi com a Selegao Brasileira. Em seis dos sete jogos do Brasil na Copa do Mundo, os textos tinham como destaque maior
o género literario. Apds a vitoria brasileira sobre a Croacia por 3 a 1, na abertura do torneio, o texto do Globoesporte.com sobre o jogo
comeca com 0s versos de uma cang¢do, nomeada como “o hino do hexa” (GLOBOESPORTE.COM, 2014). Com o Brasil sediando a Copa do
Mundo, com a Selecao Brasileira cinco vezes campea mundial e pelo fato de o portal ser brasileiro, a publicacado foi abordada com um
clima de otimismo, associando a ideia de que a vitoria no primeiro jogo era a largada para o sexto titulo mundial.

Ja no texto que se refere ao segundo jogo da Selegao Brasileira na Copa, o mesmo clima otimista ndo estava presente, pois, com o
empate em 0 a 0 com a Crodcia, a classificagao brasileira para as oitavas de final ndo estava assegurada, conforme evidencia o texto no

Quadro 3.

4 Em entrevista do jornalista do Globoesporte.com Alexandre Alliatti a Ruan Nascimento, por e-mail, em 28 de outubro de 2014.
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Texto

Géneros presentes no texto

Informativo Opinativo

Interpretativo Literario

Trechos que identificam o género

1 - Brasil 3x1 Croacia

Género Informativo: “No cruzamento de
Perisic, cabeceou com perigo as costas de Daniel
Alves. E quando ele mesmo cruzou, Jelavic s6
triscou na bola com o pé, e Marcelo, sem tempo
de reacao, desviou para a prépria rede [...]".
Género opinativo: “Faltava tanto brilho

a Selecdo que até parte dos refletores se
apagaram’.

Género literario: “Oscar nao fugiu, ndo correu.
Raktic, Modric, Olic, Perisic... Nem todos os ‘ic’
do mundo ganhariam a disputa do guerreiro”.

O texto da partida contra a Alemanha, em que o Brasil foi derrotado por 7 a 1, contou com uma abordagem literdria em praticamente
todo o texto. Dada a maior derrota da histéria da Selegdo Brasileira, o Globoesporte.com inovou na publicacdo desse duelo. A cronica

foi abordada com uma linguagem totalmente futuristica, dedicada ndo somente para o leitor que assistiu ao fatidico jogo, mas também

Fonte: NASCIMENTO, 2015 (adaptado)

Quadro 3

para geragdes futuras, que talvez possam nao ter vivido essa época.

Daqui a 10, 20, 50 anos, dirdo aos brasileiros que a Selegao, |a atrds em 2014, perdeu uma semifinal de Copa do Mundo, para
a Alemanha, em casa, por 7 a 1. Esse texto é para quem era garotinho ou nem sequer havia nascido na época. Tomara que
0 encontrem na internet (ou seja la qual for a ferramenta que estardo usando no futuro) e tentem entender o que nenhuma
palavra péde explicar aos que estiveram no Mineirdo, em Belo Horizonte, ou aos 200 milhdes que viram, de alguma forma, o

massacre imposto por uma das grandes equipes daqueles tempos a um time absolutamente entregue a pressao e a auséncia do

craque Neymar (GLOBOESPORTE.COM, 2014).
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Tal derrota foi tdo marcante que, no jogo seguinte do Brasil contra a Holanda, pela decisdo do terceiro lugar, o género literario ndo
esteve presente no texto. A publicacdo apenas mostra como foi o encerramento da campanha da Selecdo na Copa do Mundo, em que
o Brasil também perdeu por 3 a 0. O site optou por uma abordagem melancélica, bem diferente do otimismo empregado no inicio da

competicdo. A crénica destacou somente os principais lances, além de trazer informacoes sobre o futuro do time brasileiro.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Os textos da editoria esportiva do site em analise, durante a Copa do Mundo 2014, foram hibridos quanto aos géneros textuais
adotados: informativo, opinativo, interpretativo e jornalismo literdrio estiveram presentes. Desses, observa-se que o informativo e o
opinativo estiveram presentes em 100% dos textos, enquanto o interpretativo (68%) e o literario (73%) apareciam mais em situacdes
especificas. O género literario é mais utilizado em momentos de emocdo, e o interpretativo parece confirmar a teoria: surge para
aprofundar a explicacao do ja dito na informacao.

Retomando a certeza de que o jornalismo é sempre datado e reflexo do seu tempo e da cultura que o acolhe, as entrevistas realizadas
com a equipe de reportagem do site também sinalizaram uma estratégia comercial em tempos de distribuicdo multiplataforma de
noticias: diferenciar os produtos. Nesse sentido, a forma hibrida adotada pelo Globoesporte.com, ao noticiar os textos dos jogos da Copa
do Mundo da FIFA de 2014, foi uma alternativa para fazer com que os usuarios do site, que tém acesso aos videos e as fotos dos jogos,
também optassem por ler os textos publicados.

Quanto ao que o leitor busca com a leitura dos textos jornalisticos pos-jogo, compactua-se com Alliatti (2014), que lembra que essa

seria uma forma para que ele possa se sentir no jogo ocorrido.

50, 60 mil pessoas sao o maximo que um estadio comporta. A maioria esmagadora dos torcedores nao esta la presencialmente.
Ele quer se sentir parte disso. Saber como o estadio se comportou, como foi 0 andamento do jogo, quem se destacou, quem
decepcionou. Em tempos de redes sociais e de multiconectividade, as informacgdes basicas costumam ja ser de dominio do leitor
durante o jogo: quanto foi, quem fez os gols, como ficou a tabela. O texto precisa ir além disso. Precisa ter cor, som, cheiro de
jogo - especialmente nos jogos mais importantes. E por isso que a cronica de jogo costuma ser mais livre em forma do que os
demais textos (ALLIATTI, 2014).

Na busca por leitores, o site marcou um gol de placa ao investir na crénica, mesclando diferentes géneros jornalisticos.
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RESUMO

Esta pesquisa se ocupa em fazer uma analise da abordagem jornalistica
do Profissdo Reporter, exibido na Rede Globo, na cobertura da maior
tragédia ambiental do Brasil: o rompimento da barragem da mineradora
Samarco, em Mariana, Minas Gerais. Motivada por assuntos que
envolvem o jornalismo ambiental e de televisdo, a autora deste artigo
busca saber de que maneira o programa aborda aspectos humanos,
ambientais e a participagdo ativa do repdrter como protagonista da
noticia. Este estudo analisa a cobertura do ProfissGo Repérter com a
hipotese de que o episédio retrata o problema ecolégico, dando enfoque
ao drama humano. Através do método de categorizacdo do discurso,
com carater exploratorio, o trabalho foi conduzido sob a 6tica da Teoria
de Analise de Contelido de Bardin (2011).

Palavras-chave: Jornalismo de TV. Jornalismo Ambiental. Jornalismo
Investigativo. Profissdo Reporter.
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1INTRODUGAO

Mais do que nunca o jornalista tem papel fundamental na tradugéo e na interpretacao de informacoes. E, interpretar, nesse caso,
é atribuir a percepcao que se teve de um fato e transmiti-lo através da noticia, para que o receptor reflita sobre aquilo e possa também
interpretar a mensagem a sua maneira.

Dessa forma, é possivel fazer-se analise de um dos programas jornalisticos brasileiros mais diferenciados da atualidade: o Profisséo
Repdrter. No ar desde 2006, o programa semanal, de aproximadamente 30 minutos, apresenta reportagens de profundidade, que trazem
os bastidores da noticia. Criado e dirigido por Caco Barcellos, o Profissdo Repdrter conta com uma equipe de jovens jornalistas que se
envolvem na noticia, que informam, mas também opinam, que se emocionam, que mostram os desafios de fazer aquela reportagem.

No livro ProfissGo Repdrter 10 anos - Grandes aventuras, grandes coberturas, o jornalista Manoel Soares, que fez parte da equipe, diz

ter aprendido que, para contar uma boa histéria na televisao, nao existem regras:

Viva 0 momento e dali tire sua histéria. Essa é uma das poucas regras ndo ditas que o Caco estimula no programa. Deixe de
lado o que vocé acha sobre o mundo e viva uma relagdo visceral com o que esta para acontecer. Viva. A reportagem vai sair
naturalmente (BARCELLOS e equipe, 2016, p. 96).

Foram centenas de coberturas realizadas ao longo desses dez anos. Caracterizado por produzir grandes reportagens sob diferentes
angulos de um mesmo assunto, o Profissdo Repdrter deixa a noticia ser levada pelos personagens reais, que sao pessoas, na maioria das
vezes, comuns, dispostas a compartilharem seus dramas.

Nesse contexto, surgiu a curiosidade da autora deste artigo em saber de que maneira o Profissdo Repdrter fez a cobertura do
rompimento da barragem de rejeitos em Minas Gerais, considerado o maior desastre ambiental do Brasil.

Entre tantas opgdes, o objeto de pesquisa tornou-se esse episédio, para entender de que maneira o Profissdo Repdrter aborda histérias
que trazem o drama humano, mas que também envolvem a destruicao de diversos ecossistemas. Além disso, ainda ha a participagao
ativa do reporter, que, por algumas vezes, torna-se o protagonista da noticia.

Para entender melhor a quantidade de temas trazidos durante a edigdo e de que maneira foram explorados, a analise deste artigo

sera dividida em trés categorias, sendo elas: 1) Drama humano; 2) Desastre ambiental e 3) Repérter participante.
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2 0 MEIO AMBIENTE E 0 JORNALISMO

O meio ambiente® ainda é um assunto pouco trazido nos veiculos de comunicacao, se for comparado com os demais temas. Noticias
de economia, futebol e politica costumam ser a preferéncia de editores. Grande parte das reportagens desse setor sao voltadas aos
impactos politicos ou, entdo, enquadram-se em assuntos gerais, ou seja, ndo ha uma exploracdo do contelido ambiental. Dificilmente
temas que envolvam o meio ambiente possuem um espaco fixo em cadernos de jornais ou na programacao de radios e televisdes.

Becker (1998) cita que isso ocorre, pois grandes veiculos de comunicagdo ndo possuem profissionais especializados nessa area. Por

isso, o profissional que estiver disponivel na redacdo atende as coberturas ambientais. Ele ainda destaca que:

O tempo escasso para cobrir a pauta, a falta de uma agenda de fontes especializadas e a restricdo do espaco fisico destinado
as noticias sdo problemas frequentes na cobertura ambiental. Questao problematica também é a falta de independéncia para
abordar temas que possam inviabilizar os recursos oriundos de grandes anunciantes. De modo geral, a falta de continuidade
na informacéao e a abordagem superficial, enfocando aspectos secundarios, sdo reclamacgdes constantes de ambientalistas e
profissionais especializados no trato das noticias (BECKER, 1998, p. 17).

Percebe-se que os responsaveis por pautas ambientais sdo colocados ali por seus chefes, pois fazem parte da “geral”, ou seja, aquelas
pautas que tratam sobre tudo. Mello (1996, p. 29) escreve sobre suas experiéncias: “numa redacao da vida, passei mais de dois anos
cobrindo as areas de cultura e meio ambiente”. Mas, ele destaca que “de setor em setor, acabei mordendo um pedaco de tudo, mas as
areas que mais gostava de cobrir eram cultura e politica”.

Alguns dos motivos desse pouco interesse dos veiculos com assuntos voltados ao meio ambiente podem ser a falta de patrocinadores
interessados e, até mesmo, a dificuldade e o custo para gerar uma boa reportagem ambiental.

E isso que Girardi e Schwaab (2008, p. 29) defendem. No livro Jornalismo Ambiental - desafios e reflexdes, os autores afirmam que
“fazer jornalismo ambiental e construir uma midia ambiental, com credibilidade, requer certo desprendimento em relagdo aos recursos

financeiros, uma vez que o mercado nado gosta muito de financiar veiculos que podem atingi-lo”.

3 Meio Ambiente - Durante a Conferéncia das Nagdes Unidas celebrada em Estocolmo em 1972, definiu-se Meio Ambiente como um conjunto de componentes fisicos,
quimicos, biologicos e sociais capazes de causar efeitos diretos ou indiretos, em um prazo curto ou longo, sobre os seres vivos e as atividades humanas. Definicdo
completa encontrada no portal Agéncia Brasil: <http://www.ebc.com.br/infantil/voce-sabia/2014/09/0-que-e-meio-ambiente>. Acesso em: 30 mar. 2016.
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Assim, ndo se pode negar que

[...] o esporte e a cultura sdo importantes enquanto pautas jornalisticas. No entanto, falar de sustentabilidade, biodiversidade,

saneamento, etc. sdo pautas da maior relevancia e nenhum cidaddo de bom senso seria capaz de negarisso (GIRARDI; SCHWAAB,
2008, p. 29).

0 ano de 1968 marcou o surgimento da primeira entidade de jornalismo ambiental no mundo, em Paris. Na mesma época, também
na cidade-luz, ocorria a Conferéncia sobre a Biosfera, promovida pela UNESCO. O objetivo do evento era encontrar solugdes para a
conservacao ambiental e dos recursos naturais (COLOMBO, 2010, online).

Agdes que envolvem a importancia sobre o tema sdo discutidas ha mais de um século. Mesmo assim, Sorrentino (2005) escreve que,
desde 1500 até o inicio de 1970, o Brasil foi marcado pela exploragdo da natureza, o que ndo diminuiu até os dias de hoje.

Entretanto, por mais que aimprensa necessite se adaptar, muitas vezes, ao interesse de patrocinadores, é dever do jornalista mostrar

para a sociedade, através de reportagens, situacdes ambientais que afetam direta e indiretamente a populagdo. John (2001) destaca:

Cabe aojornalista ambiental explicar novos conceitos, técnicas e tecnologias e descobrir que relagdes tém elas com a destruicao
ou preservagao dos recursos naturais; com a integridade e funcionamento dos ecossistemas ou do meio ambiente urbano,
assim como acolher e investigar denuincias e dissemina-las no meio mais adequado, provocando reagdes locais ou globais,
conforme o caso (JOHN, 2001, p. 88).

Paradoxalmente, porém, o jornalismo ambiental parece estar se tornando mais comum, mesmo que ainda apare¢ca em menor
quantidade, se comparado com outras especialidades. Segundo Girardi e Schwaab, percebe-se que a “imprensa vem adotando um
conceito de desenvolvimento sustentavel, que atende a interesses empresariais”. Os autores acreditam que as matérias divulgadas pela
imprensa “revelam uma visdo empresarial que contempla a propria sobrevivéncia e trata o0 meio ambiente como algo que, se nao for
agenciado adequadamente, pode prejudicar o bom andamento dos negécios” (GIRARDI; SCHWAAB, 2008, p. 48).

Situacgdes trazidas divergem sobre o que é o exercicio do jornalismo. Na construcao da pauta, as redagdes sabem que esta influenciara
em opinides e levard para a sociedade reflexdes e iniciativas que antes estavam ocultas. Essa ideia vai ao encontro do que defende Loose
(2010, p. 11), isto é, de que ao “incorporar as lentes do jornalismo ambiental”, a imprensa proporciona um “espaco de reflexao que pode

gerar uma transformacdo na atitude das pessoas”.



VOLTAR SUMARIO AVANGAR  TRILHAS E CAMINHOS: COMUNICAGAD EM PERSPECTIVA

192

3 ENTENDENDO O MAIOR DESASTRE AMBIENTAL D0 BRASIL

No dia 5 de novembro de 2015, o rompimento da barragem de rejeitos* da Samarco® no distrito de Bento Rodrigues, localizado
na cidade de Mariana, em Minas Gerais, entrou para a histéria mundial, pois gerou o maior impacto ambiental do Brasil. A barragem
continha 50 milhdes de metros clbicos (m?) de rejeitos de mineracio de ferro. Destes, 34 milhdes de metros cubicos foram lancados no
meio ambiente. Segundo estudo feito pela Bowker Associates® e divulgado pela Empresa Brasil de Comunicagdo (EBC), o ocorrido “é o
maior desastre do género da histéria mundial nos ultimos 100 anos”. O Ministério do Meio Ambiente afirmou que a ruptura foi o maior
desastre ambiental do pais.

Para entender esse quadro, o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis (IBAMA) divulgou um
documento apresentando um laudo técnico preliminar’. No arquivo, o IBAMA destaca o significado da palavra “desastre”, segundo o
Glossario da Defesa Civil Nacional: resultado de eventos adversos, naturais ou provocados pelo homem, sobre um ecossistema, causando
danos humanos, materiais e/ou ambientais e consequentes prejuizos econdmicos e sociais.

Aindasegundo o laudo técnico, osdesastres sao classificadosdevido aintensidade, a evolugdo e a origem. Sendo assim, o rompimento

da barragem de Mariana

[...] classifica-se como Desastre de Nivel IV, ‘desastre de muito grande porte’, conforme classificagao da Defesa Civil. Os desastres
desse ultimo nivel sdo caracterizados quando os danos causados sdao muito importantes e os prejuizos muito vultosos e
consideraveis. Nessas condicdes, esses desastres ndo sao superaveis e suportaveis pelas comunidades, mesmo quando bem

informadas, preparadas, participativas e facilmente mobilizaveis®.

*Rejeitos - Resto; aquilo que sobra de qualquer substancia submetida a um procedimento e ndo pode ser utilizado novamente: rejeito industrial; rejeito de mineragdo;
rejeito nuclear. Defini¢do encontrada no Diciondrio Online de Portugués. Disponivel em: <http://www.dicio.com.br/rejeito/>. Acesso em: 02 abr. 2016.

®Samarco - Empresa brasileira de minerac¢do. Disponivel em <http://www.samarco.com/institucional/a-empresa>. Acesso em: 02 abr. 2016.

¢ Bowker Associates - Consultoria norte-americana de gestdo de riscos relativos a construcdo pesada.

" Laudo Técnico IBAMA - Documento divulgado em 26 nov. 2015. Arquivo completo em <http://www.ibama.gov.br/phocadownload/noticias_ambientais/laudo_
tecnico_preliminar.pdf>. Acesso em: 02 mar.2016.

& Ibid.
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Uma barragem de rejeitos, segundo entrevista do engenheiro da Universidade de Sdo Paulo (USP), Fernando Arturo Erazo Lozano,
cedida a Revista Techoje?, sdo estruturas que tém a finalidade de reter os residuos so6lidos e a agua dos processos de beneficiamento de
minério de ferro. Durante o planejamento, de acordo com o autor, é necessario avaliar todas as varidveis que influenciardo na obra, como
“caracteristicas geologicas, hidrologicas, topograficas, geotécnicas, ambientais, sociais, avaliagdo de riscos, entre outras”.

O rompimento atingiu 663 quildmetros do Rio Doce e afluentes e resultou na destruicao de 1.469 hectares de vegetacao, incluindo
Areas de Preservacdo Permanente. O laudo preliminar do IBAMA ndo conseguiu calcular a quantidade exata de morte de peixes e outros
animais. O que consta norelatoério é que “das mais de 80 espécies de peixes apontadas como nativas antes da tragédia, 11 sdo classificadas
como ameacadas de extingao e 12 existiam apenas ",

O desastre ocorrido em Minas Gerais soterrou de lama 207 das 251 edificagdes do distrito de Bento Rodrigues. Segundo inquérito da
Policia Civil divulgado pelo portal Agéncia Minas'®, o rompimento da barragem ocasionou a morte de 17 pessoas, e outras duas seguem
desaparecidas.

Para a Policia Civil de Minas Gerais, o rompimento da barragem ocasionou varios crimes, entre “delitos contra a vida, meio ambiente,
a incolumidade e a saude publica”. Além disso, as comunidades que vivem nas proximidades por onde os rejeitos passaram “foram
afetadas de diversas formas”.

A investigacao criminal concluiu que a causa da ruptura da Barragem de Fundao foi a liquefagdo - processo em que o sedimento
sélido apresenta repentina reducao na resisténcia. Para a Policia Civil, sete fatores ocasionaram a liquefacao, entre eles, a falta de

monitoramento do nivel de 4gua na barragem e equipamentos com defeitos.

4 METODOLOGIA

Para analisar o episédio do programa Profissdo Reporter no rompimento da barragem em Minas Gerais, foi utilizada a metodologia

trazida por Laurence Bardin, que busca explicar, de forma simples, a utilidade que a analise de conteddo pode ter nas ciéncias humanas.

° Techoje - Revista Cientifica do Instituto de Educagao Tecnoldgica. A explicacdo completa sobre o que é uma barragem de rejeitos esta disponivel em <http://www.
techoje.com.br/site/techoje/categoria/detalhe_artigo/1738>. Acesso em: 03 abr. 2016.

10 Agéncia Minas - Portal da Secretaria de Estado de Governo de Minas Gerais. Inquérito Policial divulgado em 23 fev. 2016. Noticia disponivel em: <http://www.
agenciaminas.mg.gov.br/noticia/policia-civil-conclui-primeiro-inquerito-referente-ao-rompimento-da-barragem-de-fundao>.
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Por isso, as categorias de analise desta pesquisa foram divididas da seguinte maneira:

1. Dramahumano;
2. Desastre ambiental;

3. Oreporter participante.

A categoria 1: “Drama humano” reline todas as histérias contadas direta e indiretamente ao longo do programa. Mortes, perda de
patrimonio, abandono de animais e problemas psicolégicos sao alguns dos exemplos que séo citados nessa categoria.

Ja a categoria 2, “Desastre ambiental”, busca trazer os momentos em que sao abordados temas que envolvem a poluicdo causada
pelos rejeitos de lama e os ecossistemas afetados com o rompimento da barragem.

Na categoria 3, “O reporter participante”, é analisado o envolvimento dos repérteres na histéria das pessoas e também das situacoes e
asdificuldades encontradas por eles por tentarem trazer as informacdes de forma diferenciada de um programa de noticias convencional.

Através da divisdo de categorias, esta pesquisa busca quantificar e interpretar os conceitos encontrados ao longo do episddio e

explorar o cruzamento de informacgdes sob diferentes pontos de vista trazidos no programa.

4.1CATEGORIA 1- DRAMA HUMANG

Diferente de qualquer outro programa exibido pela Rede Globo, o ProfissGo Repdrter explora o jornalismo investigativo e de
profundidade, trazendo ao telespectador sensagdes reais. Através de histérias detalhadas, o programa traz como enfoque o drama
humano.

O Profissdo Repdrter inicia o episddio, que é objeto de estudo deste trabalho, trazendo a revolta de milhares de pessoas que foram
afetadas com a poluicdo do Rio Doce. Em sua maioria, pescadores desesperados, esperando por respostas da mineradora Samarco.

Além de pescadores, os reporteres também acompanham a entrada de familias, pela primeira vez, no Distrito de Bento Rodrigues,
apos a tragédia que devastou o local. E perceptivel a exploracdo do sofrimento das pessoas. O didlogo entre a reporter Mariana Fontes e

dona Maria, por exemplo, € um deles:
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[...] Chorando, ela encontra a casa que era de seus pais, lembra-se dos detalhes dos bancos que havia no patio e comenta: ‘foi-se
a nossa histéria, a nossa vida, a nossa identidade. Tudo enterrado aqui moga’. A repdrter Mariana questiona: ‘de quem a senhora pensa
que é a culpa?. Contendo as lagrimas, dona Maria responde: ‘é a Samarco. A gente ndo construiu casa em area de risco, a gente ndo

construiu casa debaixo da barragem. Eles que construiram em cima da gente’.

Assim, as histérias de personagensreais vao se aprofundando. Pessoas que,em um piscar de olhos, tiveram suas vidas completamente

devastadas.
Esses relatos vdo ao encontro do que é defendido pelo criador do programa, ou seja, de que é preciso registrar a “intensidade” de
todos os momentos da reportagem. E esses fatos seguem sendo construidos e apresentados até o final do programa.

Para essa categoria, entdo, fez-se o Grafico 1, apresentando diferentes tipos de dramas humanos e a porcentagem comparativa entre

0 seu aparecimento no episédio completo, que soma 36 minutos e 26 segundos (36'26”):

11 Episodio do Profissdo Reporter veiculado em 08 dez. 2015. Disponivel em: <http://gl.globo.com/profissao-reporter/noticia/2015/12/rompimento-de-barragem-em-

mg-completa-um-mes-sem-respostas.html>. Acesso em: 03 abr. 2016.
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E importante ressaltar que o Grafico
1 traz a divisdo do total de subcategorias
da categoria 1 em forma de porcentagem,
para melhor visualizar a escolha dessas
abordagens. A contagem exata de histérias
que tém como caracteristica o drama
humano soma 31 vezes ao longo dos trés

blocos do programa.

4.2 CATEGORIA 2 — DESASTRE
AMBIENTAL

O rompimento da barragem de

rejeitos da Samarco causou prejuizos

Grafico 1 - Comparagao da quantidade e de temas abordados na incontaveis. Alem de danos materiais

categoria “Drama humano” durante o episédio dramas familiares, a enxurrada de lama

Fonte: autora da pesquisa tornou-se o maior desastre ambiental ja
registrado no pais.

Apesar de ser classificado como “Desastre de grande porte” e “ndo superdvel”, pouco se sabia — exceto especialistas — das
reais consequéncias aos ecossistemas atingidos. O que foi divulgado em telejornais foram informacdes gerais da tragédia, como,
por exemplo, a quantidade de metros cubicos de lama despejados no Rio Doce, afluentes atingidos e morte de peixes.

Como ja escrito nesta pesquisa, o Profissdo Reporter é classificado com um programa que trabalha com o jornalismo de
profundidade, porém, no episédio do rompimento da barragem, nota-se pouco conhecimento e questionamentos por parte dos

reporteres sobre as consequéncias ambientais, aquém das que impactaram de imediato a qualidade de vida da populacao.
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Talvez, a justificativa seja de que a linha editorial do programa tenha enfoque principal no drama humano ou, entao, de que, devido
ao desastre ter sido tdo recente, nem mesmo autoridades sabiam, de maneira exata, mensurar os danos ambientais gerados.
No entanto, é necessario lembrar o que Girardi e Schwaab (2008) defendem sobre a falta de interesse na veiculagao de reportagens
ambientais:
[...] a atual cobertura de jornalismo ambiental é parcial; ela protege, defende e dissemina interesses empresariais, subsidiados

por agéncias e assessorias de comunicagdo. O que queremos é que a imprensa passe a defender explicitamente os interesses do
povo, da sociedade como um todo, e ndo apenas de sua elite. (GIRARDI; SCHWAAB, 2008, p. 47).

Um dos motivos que levou a pesquisadora deste trabalho a notar a falta de informacgdes concretas sobre os danos ambientais foi a
observagdo constante da auséncia desse tipo de noticia em programas televisivos.

0 depoimento concedido por um dos repérteres que foi até Mariana fazer a cobertura do Profissdo Repdrter vem ao encontro do que
foi observado pela pesquisadora, uma vez que Estevan Muniz disse que, quando o desastre ocorreu, ele estava gravando um episodio do
Profissdo Repdrter no Amazonas. Quando regressou a Sao Paulo, achou estranho, pois nenhum e-mail, telefonema ou mensagem foram

enviados para a equipe sobre informacoes de quem realizaria a cobertura do rompimento. Muniz contou:

Quando eu cheguei na redagao alguns dias depois, eu perguntei se irlamos para Mariana, pois a lama ainda estava percorrendo
o Rio Doce. Ai, me disseram que decidiram nao ir. Foi uma avaliacdo da chefia, de que aquilo era pauta muito ‘local’ e que nao
teriamos acesso, pois ninguém estava tendo acesso a regido da tragédia, e que ndo havia grande nimero de mortos e, que, a

tragédia ndo era téo grande assim. Enfim, subestimaram a tragédia, o que eu achei um erro brutal.

O programa sobre otema, entdo, acabou saindo devido a insisténcia dos repdrteres e a repercussao do caso apés um més do desastre.
Mesmo tendo o drama humano como enfoque do episédio, o cendrio de devastagdo da mataciliar'?, a poluicdo do Rio Doce e a morte

de animais também sao trazidos, afinal, sdo histérias relativamente ligadas umas as outras.

12 Mata ciliar - Vegetagao localizada nas margens de corregos, lagos, represas e rios. Importante para crescimento e desenvolvimento de ecossistemas, é considerada
pelo Cddigo Florestal Federal como areas de preservacao permanente. O Coédigo Florestal estd disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-
2014/2012/lei/112651.htm>. Acesso em: 15 abr. 2016.
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No Grafico 2, é possivel observar as abordagens feitas durante o programa que envolvem estritamente danos ambientais, deixando

o drama humano em segundo plano.

Essa divisao de subcategorias contabiliza e compara somente a categoria 2. A contagem exata em que assuntos ambientais foram

trazidos como foco principal da reportagem soma oito vezes ao longo dos trés blocos do programa.

4.3 CATEGORIA 3 - 0 REPORTER
PARTICIPANTE

Como dito por Pedro Bial, a primeira vez

em que o ProfissGo Repdrter foi exibido na

({3}

J
pele” define as sensacgdes vividas e mostradas

televisdo, em 2006, o “jornalismo a flor da

pelos jovens reporteres escolhidos para trazer
as noticias de maneira diferenciada.

Os episoddios trazem, de maneira clara e
objetiva, que o repoérter se envolve, emociona-

se e instiga os fatos, ali, na hora. Manoel

Soares, que ja fez parte dessa equipe afirma:

Eu nunca tinha pensado que
fosse possivel ter um espaco
na televisdo onde historias
pudessem ser contadas
com a abertura que temos
no  ProfissGo  Reporter.
Assumimos que estamos

ali também desinformados,

Grafico 2 - Comparagao da quantidade e de temas abordados

na categoria “Desastre Ambiental” durante o episédio
Fonte: autora da pesquisa
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descobrimos e reagimos junto com quem nos assiste, sem julgar nem tentar dar ao que a gente vé uma estética caricata (SOARES

in BARCELLOS, 2016, p. 99).

Aideia da construcao de uma equipe de
jovens jornalistas é esta: repérteres cheios
de folego, vontade e paixao por aquilo que
fazem. E, ndo se pode negar que essa é a
alma do programa.

Assim como nas categorias anteriores,
essa categoria também traz subcategorias
que dividem e contabilizam como os
reporteres se tornaram, em alguns
momentos, os protagonistas da historia.
Essa informacao estd disponivel no Grafico 3.

A divisdo das subcategorias mostradas
no Grafico 3 foi construida a partir do
numero de vezes em que o repdrter se
tornou protagonista da historia, com agoes
que o trouxeram ao principal enfoque da
historia. Ao longo do episddio, essa situagao
SOMOU nove vezes, ou seja, mais vezes do
que a categoria 2, “Desastre ambiental”, foi
trazida como tema principal do programa.

Nas subcategorias “reporter
acompanha familias voltando pela

primeira vez ao distrito”, “reporter

Grafico 3 - Comparagao da quantidade e de temas abordados na
categoria “O repdrter participante” durante o episodio
Fonte: autora da pesquisa
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acompanha, ao lado da Defesa Civil, a retirada de familias” e “ repérter acompanha buscas de corpos”, é resgatado o que foi visto na

primeira categoria - O drama humano. Entretanto, como o programa tem a caracteristica de mostrar a noticia de varios lados, nota-se

o envolvimento do reporter que foi até o local. A troca de conversa e a compreenséo vinda das palavras do reporter fazem com que a

pessoa que esta vivendo uma situacao dificil - talvez a mais dificil de sua vida - desabe de emocao diante das cameras.

4.4 DISTRIBUIGAQ DE CATEGORIAS

Este subcapitulo foi criado para comparar o aparecimento das categorias ja descritas acima no episédio do ProfissGo Repdrter que

fala do rompimento da barragem da mineradora Samarco, no distrito de Bento Rodrigues, em Minas Gerais.

Grafico 4 - Comparacao entre a divisao das trés categorias abordadas ao longo do episédio
Fonte: autora da pesquisa

O Grafico 4 traz a comparagdo entre
as trés categorias a partir da contagem de
vezes em que cada uma delas aparece ao
longo dos trés blocos do programa. A partir
desses dados, foi possivel fazer a conversao
do numero de vezes, em porcentagem,
para melhor visualizar o quanto a mais uma
categoria aparece do que a outra. Assim:

Dessa forma, é possivel observar a
preferéncia da abordagem por assuntos
que remetem as historias que impactam
diretamente a populacdo. Das mais diferentes
maneiras de trazer otema, a Categoria “Drama
Humano” aparece em 64% do episédio,
totalizando 23 minutos e 20 segundos
(23°20”).

Sem surpreender, a Categoria 2, “Desastre

ambiental”, é a que ocupa menos tempo do
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episodio. Ainda que o programa aborde o tema como “o pior desastre ambiental do pais”, o ProfissGo Repdrtertraz como enfoque situagdes
humanas, e ndo ambientais. Como ja visto neste trabalho, ha grande deficiéncia de jornalistas especializados na area ambiental, assim
como muitos veiculos de comunicacao ndo mostram interesse em aprofundar o tema por diversos motivos. Sendo assim, a categoria 2
aparece em 17% do episédio, totalizando seis minutos e 16 segundos (06°16”).

Para finalizar essa comparagao, a categoria 3, chamada de “Repérter participante”, é responsavel pelos 19% restantes do episddio.
Essa porcentagem representa sete minutos e 28 segundos (07°28”") do tempo do programa. Destaca-se que esse é o tempo em que o

repdrter se torna o personagem principal do episddio, como ja explicado nesta pesquisa.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Nao se pode negar que o ProfissGo Reporter € um dos programas jornalisticos mais atrativos da televisao brasileira. O jornalismo
sempre precisou de profissionais destemidos e cheios de vontade e, por este motivo, Caco Barcellos idealizou um projeto que quebraria
os padroes de recebimento da noticia, pois, trazendo os bastidores e os desafios da reportagem, o Profissdo Repdrter explora historias e
sentimentos de personagens reais, que, sem excecao, estao passando por momentos profundamente marcantes em suas vidas.

0 episédio objeto de estudo desta pesquisa, que foi ao ar em oito de dezembro de 2015, tratou de fazer a cobertura do maior desastre
ambiental do Brasil: o rompimento da barragem de rejeitos no distrito de Bento Rodrigues. Através de trés grandes reportagens, os
repérteres Danielle Zampolo, Estevan Muniz e Mariana Fontes apresentaram diferentes historias, envolvendo principalmente o drama
das pessoas.

Nesse contexto, surgiu a curiosidade da autora deste artigo em saber de que maneira o Profissdo Repdrter fez a cobertura do
rompimento da barragem de rejeitos em Minas Gerais, considerado o maior desastre ambiental do Brasil. Partindo da percepcao de
que noticias de jornalismo ambiental sdo menos frequentes do que outras de variados assuntos, trabalhou-se com a hipétese de que o
programa retrataria o desastre ecolégico com enfoque no drama humano.

Por isso, trabalhou-se com a analise de contetddo defendida por Laurence Bardin (2011), que organiza a pesquisa em trés fases: a
pré-analise, responsavel por sistemizar as ideais iniciais; a exploracao do material estudado; e, por ultimo, o tratamento dos resultados
encontrados. Para melhor identificar e contabilizar os temas apresentados no Profissdo Repdrter, esta pesquisa teve a divisdo em trés

categorias.
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A primeira delas, “Drama Humano”, reuniu histérias de pessoas que foram atingidas direta e indiretamente com o rompimento da
barragem. Mortes, perdas de patriménio e abandono de animais sao alguns dos temas encontrados nessa categoria.

Percebeu-se, entdo, que assuntos envolvendo o drama humano foram os mais abordados ao longo do episédio que durou 36 minutos
e 26 segundos. A categoria 1 aparece em 64% do tempo do programa, ou seja, durante 23 minutos e 20 segundos, o Profissdo Repdrter
noticiou fatos referentes ao impacto social causado pelo rompimento da barragem de rejeitos.

Por se tratar de uma cobertura jornalistica do maior desastre ambiental ja registrado no Brasil, a categoria 2, “Desastre ambiental”,
analisou a quantidade de vezes que temas relacionados estritamente ao meio ambiente estiveram no foco principal do programa. O assunto
aparece em 17% do tempo do programa. Esse dado vai ao encontro da hipétese trabalhada nesta pesquisa de que, mesmo fazendo a
cobertura do maior desastre ambiental do pais, o Profissdo Repdrter deixou de retratar o problema ecolégico para trazer o drama humano.

E compreensivel entender o pouco tempo destinado a cobertura jornalistica ambiental, pois se sabe que a linha editorial do Profissédo
Repdrtertem como caracteristica dar vida a noticia através de/com personagens reais. Entretanto, falar de um desastre ambiental e trazer
menos dados referentes ao tema vem ao encontro do que foi visto sobre a falta de interesse na veiculacdo de reportagens ambientais.

E importante destacar, também, a falta de fontes especializadas em assuntos ambientais. Sabe-se, por exemplo, que a lama chegou
ao rio e que matou peixes, porém informacgdes concretas sobre o impacto ambiental causado no Rio Doce ndo sao esclarecidas. O Unico
momento em que especialistas ambientais aparecem no programa ocorre no trecho em que Caco Barcellos esta em alto mar. Nesse
momento, percebe-se claramente a exploracdo de assuntos envolvendo a reproducdo de animais marinhos. A autora desta pesquisa
observa que o destaque para a noticia ambiental fica em evidéncia, pois no mar néo existe vida humana.

Por fim, a categoria 3, intitulada “Repérter participativo”, aponta os momentos em que o repérter se tornou o protagonista da
historia. Essa situagdo esta presente em 19% do tempo de programa, das mais variadas formas. Em uma delas, o repérter atola na lama
e, em outra, ele bebe dgua contaminada.

O perfil do programa mostra apenas uma das mais variadas formas de abordar a noticia. Ao mesmo tempo que faltam informacgdes
ambientais, sobram exemplos de superacado e realidade. Percebe-se que as reportagens de profundidade feitas para esse episddio
retratam o drama humano com destaque, assim como a participacao do repérter, que também se torna protagonista, por, de fato, estar
vivendo um drama.

A hipotese, entdo, comprovada no presente artigo mostra que, mesmo trazendo a “tragédia ambiental” como principal chamada do

programa, o episédio foca intensamente no drama humano.
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Apesar da auséncia de fontes e dados ambientais relevantes, o mérito do programa consiste em mostrar que sempre onde ha um

impacto ambiental, havera também uma crise humanitaria. Um exemplo disso é o desastre de Mariana, que ndo sé afetou violentamente

uma bacia hidrografica, mas sim a vida de milhares de pessoas.
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RESUMO

Este trabalho busca a identificacdo dos elementos feministas propostos pela
cantora Beyoncé presentes no videoclipe “Run The World (Girls)”. Outros
objetivos desta pesquisa sdo caracterizar o feminismo, compreender o uso
da linguagem visual para comunicar ideias e caracterizar o videoclipe, bem
como a producgao da artista. Os métodos de pesquisa utilizados neste estudo
sdo documental e bibliografico, incluindo a leitura de livros, artigos, sites,
bem como a observacao e a analise do documentario “Beyoncé: Life is but a
Dream” e do videoclipe objeto deste estudo. O embasamento tedrico deste
artigo apresenta a histéria da mulher, a imagem como forma de linguagem, o
surgimento do videoclipe e a carreira de Beyoncé. Através da analise semiética
das figuras do videoclipe, foi possivel identificar signos utilizados por Beyoncé
para discutir feminismo com o publico.

Palavras-chave: Feminismo. Imagem. Beyoncé. Andlise semibtica. Videoclipe.
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1INTRODUGAO

Aigualdade de géneros tem sido um tema explorado pela midia e de interesse de mulheres cada vez mais jovens. Uma das causas
desse fendmeno sao as celebridades femininas que perpetuam esse tema, entre elas, a cantora americana Beyoncé. No ano de 2011, a
cantora langou um videoclipe para a musica “Run The World (Girls)”, que narra o combate entre o avanco feminino para obtencao de
igualdade e o consequente recuo masculino.

Por conta de relevancia do feminismo no contexto atual e da popularidade de Beyoncé, este trabalho faz a analise semiética de algumas
imagens do videoclipe, questionando a presenca de elementos feministas na imagem da cantora. O videoclipe representa um momento da
cultura jovem ao redor do mundo, por isso, sua importancia como um texto midiatico para perpetuar questdes sociais como o feminismo.
A cantora Beyoncé, que tem 19 anos de carreira na musica, simboliza o processo midiatico que envolve o alcance mundial de uma artista.

O objetivo desta investigacao é analisar a presenca de signos que remetam ao feminismo, presentes no referido videoclipe,
considerando-se as hipoteses de que pode haver elementos feministas na imagem da Beyoncé ou se a escolha desses signos nao tem
relagao com a luta da mulher.

Discute-se a opressao contra a mulher ao longo da histéria mundial e brasileira, além de explicar o surgimento do feminismo em
diversos pontos da historia.

Para disseminar o feminismo, Beyoncé utilizou a linguagem visual, por isso, define-se o que é a imagem, enfatizando que se trata
de uma linguagem muito eficiente. O artigo também descreve o texto videoclipe e sua influéncia na midia e no sucesso de artistas.
Apresentam-se ainda a trajetéria de Beyoncé na musica, suas conquistas na fama e sua identificagdo como feminista.

Por fim, realiza-se a analise semiotica de trés imagens do videoclipe “Run The World (Girls)”, selecionadas observando-se sua
importancia na narrativa do videoclipe, ja que representam inicio, desenvolvimento e final de um texto midiatico. A analise é feita com o

intuito de identificar elementos do feminismo, assim como seus significados e sua relagdo com a luta feminina.

2 0 FEMINISMO

Durante anos “a mulher tem sido uma parte silenciosa da meméria social, ausente dos manuais escolares e dos registros histéricos”
(NYE, 1998, p. 10). Tida como o sexo fragil e criada a partir de um pedaco do homem, a mulher foi apagada e desvalorizada da histéria. Tal

discriminagao, porém, revela a dimensao da sua resisténcia ao longo dos séculos.
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Os primeiros registros de desigualdade no mundo ocidental foram encontrados na Grécia Antiga, onde as mulheres podiam trabalhar,
mas tinham outras limitagoes. O trabalho ndo era negado a mulher, pois “produzia tudo aquilo que era diretamente ligado a subsisténcia
do homem: fiagao, tecelagem, alimentagdo. Exercia, também, trabalhos pesados como a extracdo de minerais e o trabalho agricola”
(ALVES; PITANGUY, 1985, p. 11-12). Mas, as atividades feitas para o intelecto, como politica, artes e filosofia, eram privilégio somente
masculino, a mulher era “excluida do mundo do pensamento, do conhecimento, tdo valorizado pela civilizagdo grega” (ALVES; PITANGUY,
1985, p. 12).

Na Idade Média, a exclusdo do trabalho feito fora de casa e dos estudos, portanto, foi a consolidagao da discriminagao, que culminou
no esteredtipo de “mulher fragil e indolente, entretida em bordados e bandolins, a espera de seu cavaleiro andante” (ALVES; PITANGUY,
1985, p. 19).

A falta de protagonismo da mulher nas atividades politicas, econémicas e intelectuais culminou na primeira onda de protestos ao
redor do mundo. Diante dessas situacgoes, iniciava o0 movimento sufragista universal no século XIX, que se destacava na Franca durante
uma revolucdo que esquecia as mulheres na luta libertaria.

Entdo, esse século ficaria marcado pela luta do sufragio feminino, que, segundo Alves e Pitanguy (1985), durou sete décadas nos
Estados Unidos e na Inglaterra. Ja no Brasil, a luta durou 40 anos, atingindo seu resultado em 1932, quando Getulio Vargas decretou o
direito ao voto feminino.

Sarti (2004) afirma que a histéria do feminismo brasileiro se destacou a partir da década de 1960, dado o contexto politico por que
0 pais passava através da resisténcia a ditadura instituida em 1964 pelos militares. Mas, foi nos anos 70 que entrou na cena politica,
quando movimentos de mulheres se reuniam em organizagoes de bairros para encaminhar ao Estado suas demandas de infraestrutura
urbana, como agua, luz e esgoto.

O crescimento de organizagdes nao governamentais e da ideologia feminista possibilitou mudancgas na Constituicdo Federal, como
a extingcdo da tutela masculina na sociedade conjugal, em 1988. Ocorreu também a criacao de leis para dar visibilidade a violéncia
doméstica, tendo delegacias especializadas para receber a mulher denunciante, segundo Sarti (2004). Em constante crescimento, o
movimento feminista no mundo todo encontra-se diversificado, como o liberal, o socialista e o radical.

O feminismo liberal foi uma das primeiras segmenta¢des do movimento. Ele encontra sua forga até os tempos atuais, principalmente
nas mulheres norte-americanas e da Europa Ocidental, diz Nye (1998). Esse tipo de feminismo é ligado ao conceito de liberalismo

difundido no século XIX, quando a Europa passou a focar sua economia em inddstrias e na expansdo do mercado. O casal de filésofos e
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ativistas Harriet Taylor e John Stuart Mill, da Inglaterra, no século XIX acreditavam que o utilitarismo e a liberdade resultariam no modelo
ideal de sociedade.

Considerado a primeira onda feminista, o feminismo liberal defendia que “mulheres deveriam ser dotadas de todos os privilégios
politicos, inclusive o voto e o direito de concorrer a cargos publicos. Devia também lhes ser facultada a escolha de uma profissdo em vez
de casar” (NYE, 1998, p. 27-28).

Heywood (2010) pontua as fragilidades do liberalismo, pois a emancipacao feminina através do trabalho e do voto era mais bem
aproveitada por mulheres brancas, de classe média e instruidas. Nye (1998) ainda explana que Mill e Taylor comegavam a admitir que
o capitalismo pudesse ndo ser a melhor saida para todas as mulheres, pois pessoas privilegiadas estariam sempre em posi¢do elevada
na competicao do mercado livre.

Seria, entdo, esse o tipo de feminismo que libertaria de vez todas as mulheres? Muitas, longe de conforto e privilégios, procurariam
um segmento com mais identificagcdo, como o feminismo socialista.

Esse feminismo criou for¢ca na segunda metade do século XX, apds mulheres trabalhadoras procurarem uma identificagdo maior
com uma teoria que as integrasse, ja que no liberalismo “os interesses e privilégios de classe acabavam prevalecendo, independente do
feminismo ficar na moda” (NYE, 1998, p. 48).

De acordo com Nye (1998), em 1900 as mulheres ja eram 38% da forca de trabalho no mercado. Vendo que sua discriminacdo ndo
diminuiu ap6s a conquista de igualdade perante a lei, as mulheres clamavam por mais: “elas argumentavam que a relagao entre os sexos
tem raizes na propria estrutura socioeconémica” (HEYWOOD, 2010, p. 35).

O braco direito de Karl Marx, Friedrich Engels (1820-1895), utilizou a teoria marxista para analisar o dominio das mulheres e as
constituicdes das familias. Na obra “A origem da familia, propriedade privada e o estado”, Engels salienta que o sexismo nem sempre
existiu, ja que as pessoas viveram em comunidades por um tempo, e os trabalhos de homens e mulheres tinham o mesmo valor.

O socialista também explana que a origem das familias na propriedade privada foi o que deu inicio a desigualdade da mulher, pois
“os homens assumiram também o comando da casa; a mulher foi degradada e reduzida a servidao; tornou-se a escrava da lascivia e mero
instrumento para a producéao de filhos” (1884, apud NYE, 1998). A partir disso, feministas iniciavam discussdes sexuais, que comecaram
a ser desaprovadas por socialistas, sob o pretexto de que sexo era algo privado e indiscutivel.

Comum marxismo cada vez menos interessado em mulheres e mais interessado em trabalhadores do sexo masculino, feministas ndo

achavam teorias que explicassem a discriminagdo sofrida pela mulher e base para as suas lutas, explana Nye (1998). Assim, concluiram
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que “a libertagao exige que a mulher conquiste a emancipagdo em todas essas areas, e ndo apenas que o sistema de classes capitalista
seja substituido pelo capitalismo” (HEYWOOD, 2010, p. 36).

As feministas, entdo, viam a necessidade de contextualizar a opressao de género dando inicio ao feminismo radical, como mostra
Heywood (2010). A obra “O Segundo Sexo”, da filésofa francesa Simone de Beauvoir (1908-1986), utilizou teorias do existencialismo
do seu companheiro, Jean-Paul Sartre, para analisar a desigualdade feminina. Na obra, Beauvoir (1949) afirmava que a inferioridade
feminina ndo era natural, fisiolédgica ou psicolégica, mas sim uma situacdo em que as mulheres eram colocadas na sociedade.

Por isso, Beauvoir defendia que a mulher deve inverter os papéis, afirmando-se contra o opressor, evitando o casamento, a
maternidade e tomando o lugar dos homens no trabalho. O feminismo radical, representante da “segunda onda”, foi forte entre 1960 e

1970 e buscou apoiar-se nas teorias de Beauvoir para introduzir o patriarcado como o causador da opressao feminina:

Para a maioria das feministas radicais, o patriarcado é um sistema de opressdo politico-cultural, cuja origem esta na estrutura da
vida familiar, doméstica e pessoal. A libertacdo feminina exige uma revolugdo sexual em que essas estruturas sejam abolidas e

substituidas. Esse objetivo baseia-se no pressuposto de que a natureza humana é, em esséncia, andrégina (HEYWOOD, 2010, p. 38).

A exposicdo do patriarcado como o inimigo da mulher, contudo, ndo trouxe mudancas efetivas na sociedade. A partir disso, havia
duas possibilidades para as mulheres: declarar guerra contra os homens ou lutar por leis que as representassem.

A reforma juridica ja tinha sido utilizada pelo feminismo liberal, mas dessa vez a batalha era por uma lei que considerasse o estupro
como um atentado violento a uma vitima, e ndo um furto de uma propriedade masculina. O resultado foi um tratamento melhor as
vitimas de estupro pelos estados norte-americanos que aderiram a essa mudanca na lei. Com poucos avancgos, as estatisticas mostravam,
mesmo assim, um aumento na violéncia contra a mulher.

Os tipos de feminismo apresentados tiveram falhas nas teorias, mas obtiveram avangos para a mulher ao longo da histéria. A terceira onda

encontra-se em andamento, focando em atitudes afirmativas para minorias, de forma que consiga sua inclusao e visibilidade na sociedade.

3 AIMAGEM COMO FORMA DE LINGUAGEM

Se uma imagem vale mais que mil palavras, como podemos definir a nossa linguagem? Dondis (1997) explica que a linguagem
humana iniciou através das imagens com pictogramas e de desenhos explicativos para, apds, instaurar as unidades fonéticas até chegar

ao alfabeto. Portanto, a linguagem é um sistema de comunicacgdo através de palavras, gestos e até formas de visualizagdo.
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Ao procurar o significado de uma imagem, deve-se ter em mente que ela foi criada para servir a algum propésito e para chegar até
alguém, como afirma Dondis (1997). Esse alguém é o espectador, aquele que utiliza sua visao para olhar a imagem. Aumont (1993)
esclarece que o espectador pode assumir facetas diferentes, pois a forma como ele interpreta a imagem depende do seu estudo, sua
classe social, da época em que vive, sua cultura, suas crengas e seus gostos pessoais.

O tipo de imagem analisada neste trabalho nao é inicialmente a imagem estatica, como a da fotografia, mas sim uma imagem que
tem movimento. E, mesmo considerando-se tal fato, para realizar a analise, é trabalhado com o corte dessa imagem, o que a torna fixa.
Deleuze (1983) analisou a imagem-movimento no cinema, definida por ele como a imagem que percorre o tempo de forma presente.

Inicialmente, estudiosos incluiam tudo que era imagem-movimento na tecnologia do “video”, assim definido por Machado (1995):

O termo video abrange o conjunto de todos estes fendmenos que se estruturam através da forma simbélica da imagem
codificada em linhas sucessivas de reticulas luminosas. A televisdo designa propriamente o modelo broadcasting de difusdo
de imagem eletrénica, como a simples servico de difusdo de eventos publicos ou esportivos, pronunciamentos de autoridades,
teatros, musicais e concertos gravados (MACHADO, 1995, apud YOSHIURA, 2007, p. 15).

0 video comecgou exercendo apenas uma funcdo auxiliar, de acordo com Yoshiura (2007), pois o publico tinha a possibilidade de
gravar o que assistia na televisdo. Mas, com a evolugao da tecnologia apds a Primeira Guerra Mundial e a procura de artistas por novas
formas de expandirem seus trabalhos, o video também foi visto como uma forma lucrativa de comunicacao. Isso, porque se encontra
difundido com a televisao, que “tem o poder de transformar acontecimentos em espetaculos audiovisuais” (YOSHIURA, 2007, p. 20).

Nao ha um registro especifico do surgimento do videoclipe, mas Machado (2014) afirma que os episédios musicais de “A Hard Day’s
Night” e “Help”, da banda The Beatles, deram inicio a essa midia audiovisual, atualmente utilizada como forma de divulgac¢do de artistas
no mundo todo. No Brasil, esses videos comecariam somente a partir de 1980, apurou Yoshiura (2007). O termo videoclipe levou tempo

e foi reformulado diversas vezes:

A propria nomenclatura que define o videoclipe j& nos apresenta uma caracteristica: a idéia de velocidade, de estruturas
enxutas. A principio, o clipe foi chamado simplesmente de nimero musical. Depois, receberia o nome de promo, numa aluséo
direta a palavra ‘promocional’. S6 a partir dos anos 80, chegaria finalmente o termo videoclipe. Clipe, que significa recorte (de

jornal, revista, por exemplo), pinca ou grampo, enfoca justamente o lado comercial deste audiovisual (SOARES, 2012, p. 32).
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0 autor destaca que, além da semiética, para analisar um videoclipe, como a proposta deste trabalho, deve-se verificar a estrutura
técnica dessa mesmaimagem, como a edi¢do, a fusdo deimagens, os enquadramentos e ailuminagao. Considerados mais uma expressao
artistica, os elementos do videoclipe “Run The World (Girls)” sdo esmiugados a fim de compreender o seu significado e a influéncia para

o feminismo da cantora Beyoncé.

4 BEYONCE

Nascida em 4 de setembro de 1981 em Houston, no Texas, a cantora norte-americana Beyoncé Giselle Knowles teve seu caminho
artistico trilhado desde a infancia, como mostra o documentario “Beyoncé: Life is But a Dream”, produzido pela prépria cantora.
Incentivada e gerenciada pelo pai, Mathew Knowles, a cantora “conquistou notoriedade e o titulo de artista e celebridade, ao longo dos
dezoito anos da carreira musical profissional” (CATILO, 2015 apud TERRA, 2013).

Catilo (2013) conta que a cantora descobriu sua aptiddao em um show de talentos com sete anos de idade, iniciando a formacéo
de seu primeiro grupo musical: Girls Tyme. Apds algumas alteracdes de membros da equipe e anos buscando uma gravadora, o grupo
tornou-se Destiny’s Child, que teve seis anos de sucesso ap6s assinar com a gravadora Columbia Records em 1996. O langcamento de seu
primeiro album, com o nome do grupo, foi em 1998, vendendo mais de um milhao de cépias nos Estados Unidos.

Em 2002, o grupo entrou em acordo de suspender seus trabalhos para focar em suas carreiras solo. No mesmo ano, nas gravagoes de
seu primeiro album solo, “Dangerously In Love”, a cantora iniciou o relacionamento com o rapper Jay-Z, com quem atualmente tem um
casamento e uma filha.

Reconhecida na musica, seu nome ganhou uma estrela na Calgada da Fama em Hollywood em 2006. Ap6s varias indicagdes e prémios
ganhos, em 2009 Beyoncé ja era considerada pela revista americana Billboard a mulher do ano. Mas, foi em 2011 que seu quarto disco,
chamado “4”, seria lancado e considerado o divisor de dguas da carreira de Beyoncé.

No documentario “Life is But a Dream”, dirigido por Beyoncé (2013), ela conta que, apds anos de estresse para se manter uma artista
de sucesso, precisava trabalhar sua independéncia artistica. Por isso, decidiu demitir seu pai, que era o gerente da carreira, e tomar as
rédeas da situacdo. O foco desse documentario é a construcdo desse album misturando a vida pessoal da cantora, enquanto ensaiava a
performance de “Run The World (Girls)”, cancao do clipe analisado neste trabalho.

A musica, que tem como tema o poder das mulheres, é uma afirmagao de independéncia para a cantora: “Eu estou sempre pensando em

mulheres e no que precisamos ouvir. E dificil ser mulher. E muita pressdo. Precisamos desse apoio e dessa libertacio as vezes” (BEYONCE, 2013).
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A primeira apresentacao da musica foi no Billboard Music Awards de 2011, em que foi destaque como Artista do Milénio. Antes de sua
performance, Beyoncé fala sobre a desigualdade entre homens e mulheres, que comega com as mulheres tendo menos oportunidades e
ganhando menos nos seus trabalhos.

Arelevancia da cantora nos Estados Unidos, mostrada por Catilo (2015) e pela percepgao da prépria Beyoncé em seu documentario,
ddo a dimensdo de seu poder na musica, no cinema e na midia em geral. Sendo ela propria e o videoclipe produtos midiaticos fortes, séo

analisados a partir do uso da semiética, objetivando identificar os significados presentes em “Run The World (Girls)”.

5 ANALISE SEMIOTICA DE RUN THE WORLD (GIRLS)

Analisar uma imagem pode envolver abordagens que se referem a forma como essa imagem foi construida tecnicamente, como a
teoria estética, psicologica e até matematica, mas, para ultrapassar essas férmulas e encontrar os possiveis significados de uma imagem,
utiliza-se a teoria semidtica. Originada no inicio do século XX, a semiética faz parte das ciéncias humanas.

Joly (1996) defende que o trabalho da semidtica nao é desvendar qualquer significagdo no mundo, mas sim encontrar tipos de signos
diferentes e quais suas significacdes particulares. O signo é definido como “uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele s6
pode funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma outra coisa diferente dele” (SANTAELLA, 1983, p. 12).

Para analisar os elementos que compdem o significado do videoclipe, é feita uma analise semibtica proposta por Martine Joly
(1996) e, para isso, observa-se primeiramente a denotagao de cada figura, ou seja, seu sentido literal com descri¢do detalhada. Apés, é
evidenciada a conotagao das imagens, desvendando sua mensagem simbdlica através dos signos.

Lancado no dia 18 de maio de 2011 no canal “beyonce VEVO” da cantora no Youtube, “Run The World (Girls)” tem quatro minutos e
50 segundos de duragdo. Em sua narrativa, o videoclipe une danca, moda e a representacao de uma revolugao feminista com diferentes
cenas no mesmo local: um deserto.

AFigura 1 mostra a cantora Beyoncé em cima de um cavalo preto empinando. O local que a cena acontece é um deserto aberto, com
um pouco de grama, casas e morros ao fundo. No chdo ha uma roda de bicicleta no canto direito. Com bastante luz clara ao fundo, a cena
parece ter sido gravada no nascer do sol ou no pér do sol.

Importante destacar que a cantora esta toda de branco: jaqueta com franjas, calca e bota de cano médio com abertura no calcanhar.
E, seus cabelos estdo soltos e ondulados. O angulo usado na filmagem é “contra-plongée”, em que a camera fica posicionada com seu

olhar de baixo para cima.
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Mondro (2008) explica que esse recurso causa “uma sensac¢do de superioridade em relagdo ao assunto filmado”. Nesse caso, Beyoncé,
em cima do cavalo empinado, fica engrandecida e imponente para quem observa a imagem.

Ao considerar os signos iconicos presentes na imagem, pode-se recorrer a Chevalier (1999). Para o autor, o cavalo, por si sé, esta
ligado as trevas do mundo dos deuses. Na psicanalise, o animal é considerado um veiculo para o humano. Na face positiva, é visto como
o representante da juventude e do desejo.

Pode-se pensar, entdo, que nessa figura o cavalo seria o desejo de fazer uma revolugao feminista, pois os autores explicam que, para
budistas e filésofos, quando o cavalo é guiado por um humano, ele esta atrelado aos desejos desse guiador. Desde o inicio do video,

Beyoncé apresenta-se como quem guia o cavalo, o qual deve obedecer aos desejos da amazona. Pode-se pensar, também, que uma

Figura 1 - Beyoncé empinando o cavalo preto
Fonte: Disponivel em: <http://beyonceonline.org/gallery>.
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figura aparentemente fragil, a mulher, tem forga suficiente para domar e conduzir um espirito selvagem, representado nessa figura como
o cavalo.

O cenario que se observa é um deserto com elementos de destruicdo. O deserto, ligado a histérias religiosas, € considerado uma
extensao superficial que esconde a realidade a ser buscada. Nesse caso, a cantora estaria tirando a camada superficial em que se vive,
sob leis feitas pelos homens, a fim de explanar a realidade: mulheres também sdo capazes de governar o mundo.

O cenario da imagem analisada confere falta de suprimentos e destruicdo, tal qual o apocalipse, que é definido pelo autor como
“uma revelagdo que se apoia em realidades misteriosas” (CHEVALIER, 1999, p. 65), mas também o fim do mundo por conta da maldade
humana.

Com uma narrativa em que o mundo esta destruido e as mulheres tentam tomar o poder, a destruicdo do mundo poderia ser
entendida como a discriminacao histérica contra as mulheres ou até que o modo como os homens governam o mundo leva a destruicao.
0 judaismo considera o deserto o local ideal para grandes revelagdes e para um povo distinguir falsos profetas de verdadeiros profetas.
No clipe, quem atua como lider e profeta é a prépria Beyoncé, que afirma repetidamente na letra da musica que as mulheres mandam no
mundo, pois sdo capazes de ganhar dinheiro, cuidar dos filhos e voltar ao trabalho apés o parto.

Apesar do cenario de destruicao na imagem, a luz ao fundo pode significar a evolugdo, pois a iluminagcdo sempre aparece apo6s
tempos obscuros. No videoclipe, o sol pode ser considerado a esperanca de mudar o cenario destruido: “as liberdades sao encorajadas
pela deterioracao de todas as leis e de todos os esquemas arcaicos” (ELIT, 1949, apud CHEVALIER, 1999, p. 567-568).

Aluz presente na figura ocorre por meio do sol, definido pelos autores como a fonte do calor e da vida, que tem raios com influéncias
espirituais. Considerando-se essas informacdes, pode-se pensar que a luz sugere que Beyoncé estimula ou busca uma revolucgdo, sendo
ela mesma quem coordena esse movimento. Essa luz, por meio da esperanca de dias melhores, revela entdo um novo momento para
as mulheres e uma vida melhor.

Observando as vestes da cantora nessa cena, elas podem ser indicios da sua personalidade. Ela usa jaqueta, calga e botas brancas,
uma cor analisada por Farina (2006) em dois extremos: para os ocidentais, é o inicio de uma nova era e o bem; para os orientais, é a morte
e o fim de tudo.

Historicamente, Chevalier (1999) mostra que o branco é a cor do candidato, daquele que quer mudar sua condi¢do, muito
usada por politicos. E, nesse video, poderia Beyoncé ser considerada a lider de uma revolugao, a qual busca por mudancas,
principalmente, ligadas as condi¢des femininas.



VOLTAR SUMARIO AVANGAR  TRILHAS E CAMINHOS: COMUNICAGAD EM PERSPECTIVA

216

Enfim,obranco éassociado afetivamente alimpeza, a afirmacao e a estabilidade de que asmulheres precisam. A partirdaidentificacdo
dos significados dessa cena, pode-se pensar que a cantora desejava alcangar uma meta, como mostra simbolicamente o cavalo: acabar
com a destruicdo feita pelos homens e iniciar uma nova era, finalmente com luz e esperanca para as mulheres.

Na Figura 2, Beyoncé esta usando sutia de cone preto, colar dourado, colete preto, short preto, cinto dourado e sandalia de salto
preta. Usando o plano conjunto, Beyoncé encontra-se no centro daimagem e, na sua frente, estdo os dancarinos do grupo TofoTofo?, sem
que aparegam seus rostos, apenas o corpo e a coreografia.

Atras da cantora e dos dois dangarinos, ha diversas mulheres que ndo dangam nessa cena, figurando como parte da nagdo feminina
liderada por Beyoncé, algumas delas segurando bandeiras vermelhas com a letra “B” em preto.

As vestimentas das mulheres dividem-se entre a combinagao de preto com outras cores: roxo, laranja, vermelho e azul-escuro.
Enquanto algumas estao com capas, collants, meias 7/8 e cinta-liga, outras estdo com calga harém?*, sutia e jaquetas cropped®, mas
todas usando quepe. Os dancarinos estdo com colete, camiseta e calca preta, mas com um pano vermelho e laranja na cintura e colares
amarelos.

Ao fundo, hd um carro com aspecto destruido e, em uma cena anterior, da para ver a escrita “Revolution” em vermelho nele. O chao
é de areia, o local é aberto e, em seus pilares, ha panfletos com o rosto da cantora em vermelho e branco e também em preto e branco.

Mondro (2008) afirma que o plano conjunto serve para descrever aimagem:

Normalmente emprega-se este enquadramento quando se deseja apresentar o corpo inteiro de um individuo, ou mesmo um
pequeno grupo, revelando fisicamente suas caracteristicas fisicas, bem como as do ambiente, como por exemplo algumas
pessoas conversando animadamente em uma sala, sendo possivel ver a cada um e aos elementos [...] do ambiente (MONDRO,
2008, p. 26).

E, de fato, o enquadramento permitiu ter nocdo dos papéis de cada individuo na cena. Antes desse corte de cena, aparecem varios
homens vestidos de preto, sem uniforme e em posi¢cdo de combate contra as mulheres. Beyoncé, entdo, pde-se em frente ao seu grupo

e confronta-o por meio da coreografia, acompanhada dos dois dancarinos. A coreografia tem passos fortes e movimentos pesados,

* 0 documentario “Beyoncé: Life is But a Dream” mostra que esses dancarinos sao do grupo “TofoTofo” que ensinaram uma danga tipica de Mogambique a cantora.
*No blog da personal sytlist Roberta Carlucci, a calga harem é definida pelo modelo preso na cintura e no tornozelo, mas bem ampla nas pernas.
® Cropped é o termo inglés para pegas que parecem cortadas ao meio. No caso da jaqueta cropped, sua altura termina na cintura, como afirma o site MdeMulher.
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Figura 2 - Beyoncé dancando
Fonte: Disponivel em: <http://beyonceonline.org/gallery>.

prezando a agilidade e nao a sensualidade - o que ndo é um costume em clipe de musica pop norte-americana. Tanto a batalha de
coreografias quanto os movimentos apresentados sao caracteristicas da danca hip-hop®.

Enquanto danca, nessa cena, a cantora vai até os homens provoca-los, de modo que tira pertences de seus bolsos, pula nas costas de
um deles e segura o rosto de um deles. No sentido conotativo, entende-se que a danc¢a é uma linguagem que vai além das palavras, que

busca “uma libertagdo no éxtase, quer ela se limite ao corpo, quer seja mais sublimada” (CHEVALIER, 1999, p. 319).

¢ Hip-hop é o movimento sociocultural da cultura negra, promovendo a revolugdo por meio das artes, como musica, danga, moda e escrita, explica Costa (2005).
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Beyoncé, como a lider da nagado feminina, quer se libertar dos dogmas criados pelos homens do que é ser uma mulher, por isso, faz
danga com movimentos fortes sem motivacdo sexual mas sim para intimidar aqueles homens com quem batalha. Pode-se entender que
os dangarinos homens, nas laterais da imagem, sdo apenas figurantes da cena, e ndo personagens da histéria, ja que sua narrativa é feita
com mulheres, de um lado, e homens, do outro, nunca lado a lado.

Como descrito anteriormente, as roupas das mulheres ao fundo se dividem em dois grupos: o grupo um com collants e cinta-liga, e
o grupo dois com calga e jaqueta militar. Um detalhe interessante é que, embora as vestes sejam diferentes, ambas as op¢des trabalham
com a sensualidade feminina, deixando uma parte do corpo a mostra. O grupo um tem como foco as pernas de fora, mas, na parte
superior do corpo, € usado um collant sem decote e uma capa por cima, enquanto o grupo dois usa calg¢a, mas com sutia por baixo da
jaqueta, deixando a parte superior exposta.

A jaqueta com botdes em prata, usada por um grupo de dangarinas, dd um toque militar para a vestimenta, além dos quepes que
todas usam. Essas mulheres representam um novo exército: mantendo alguns itens tradicionais e adicionando personalidade a sua
tropa.

Nas vestes, a cor preta se faz presente e, de acordo com Farina (2008), em diversas situagdes essa cor é associada ao tremor e a
destrui¢do. O vermelho também aparece nas pegas de roupas, que remete tanto a revolugao quanto a paixao e a agressividade de quem
a utiliza. Farina (2008) explica que o laranja, presente em detalhes das vestes, era considerado uma versao moderada do vermelho,
ganhando significado proprio em culturas orientais, que o consideram a cor da transformacéo. O roxo, para o autor, é ligado materialmente
aos sonhos das pessoas, mas afetivamente a justica e a espiritualidade. Por fim, o azul-escuro das vestes “indica sobriedade, sofisticacao,
inspiracao, profundidade e esta de acordo com a idéia de liberdade e de acolhimento” (FARINA, 2008, p. 102).

A combinagdo das cores nas vestes da nacao feminina pode indicar que, através do temor (preto), as mulheres fardo uma revolugao
agressiva (vermelho) que transformara (laranja) a sociedade em um local mais justo (roxo) e com liberdade e acolhimento (azul-escuro)
para elas.

Mas, quem lidera essa revolucdo, novamente, é a cantora Beyoncé, que veste dourado e preto, diferenciando-se das demais mulheres
e em posicdo de destaque na figura. Sua lideranga transparece através das trés bandeiras seguradas pelas mulheres ao fundo.

Chevalier (1999) entende a bandeira como um simbolo de protecao, seja de uma nagao, um partido ou uma pessoa. Como se pode
ver que a bandeira de fundo vermelho carrega a letra “B” em preto, referindo-se a inicial de Beyoncé, compreende-se que ela “oferece

protecdo da pessoa, moral ou fisica, de quem ela é a insignia”. Os dois pilares que fazem parte do cenario da imagem comprovam que a
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cantora ¢ a figura que lidera e é protegida pela nagdo feminina, pois contém panfletos com o rosto da cantora colados na sua estrutura.
Um dos panfletos é vermelho e branco, e outro é preto e branco.

Farina (2008) sugere que, no campo da propaganda, as cores devem se identificar com o que um consumidor ou espectador procura.
Sendo vermelho o desejo de mudanca e a revolugao, o preto a negatividade e o branco a pureza, a lider Beyoncé deixa evidente a sua
mensagem de renovag¢do daquela na¢do do obscuro para o claro através da mudanca radical.

Importante apontar também o local da cena, que tem uma construcao com pilares e teto de concreto, mas aberto nas laterais e
com bastante areia no chdo. O pilar é a simbologia ao eixo do mundo, da natureza e do ser humano, de acordo com Chevalier (1999), e

também um ponto de passagem de energia.

Figura 3 - Beyoncé e a revolucao
Fonte: Disponivel em: <http://beyonce.com.pl/photos/>.



VOLTAR SUMARIO AVANGAR  TRILHAS E CAMINHOS: COMUNICAGAO EM PERSPECTIVA

220

Na mitologia irlandesa, o local que tem pilares é uma metafora para as batalhas entre guerreiros. A areia, por sua vez, € “facil de ser
penetrada e plastica, a areia abraca as formas que a ela se moldam; sob este aspecto, é um simbolo de matriz de Utero” (CHEVALIER,
1999, p. 79).

0 autor ainda explica que, na psicanalise, os signos que tém relagdo com o Utero e a maternidade indicam a necessidade de conforto
e seguranca. A nagdo de mulheres, na narrativa do clipe, busca a seguranca daquele local que é delas. Porém, enfrenta nessa figura
0s homens que vieram combaté-la abaixo dos pilares. Procurando o seu eixo e da sociedade feminina, Beyoncé assume o papel de
enfrentamento frente a essa renovacdo de valores.

A Figura 3, que sinaliza a parte final do videoclipe, tem a cantora na frente de suas dangarinas e apoiadoras da revolugdo feminina,
com o braco direito levantado e o braco esquerdo na cintura. As mulheres estdo com as mesmas roupas da Figura 2, mas sem o quepe.
Beyoncé esta com um vestido verde escuro de dois tecidos diferentes: um opaco e outro com brilho. Todas as mulheres daimagem usam
botas sem salto.

Ao fundo, veem-se mais mulheres carregando as bandeiras vermelhas com a letra “B” em preto, os pilares com panfletos da Beyoncé
e os carros abandonados. Em frente as mulheres e de costas para a imagem, vemos homens com capacete de policial e escudos. O
enquadramento é de plano geral, e 0 angulo utilizado é plongée.

0 uso desse plano, de acordo com Mondro (2008), mostra todos os elementos que estdo em uma cena, sem dar priorizar nenhum
deles: “Normalmente emprega-se este tipo de enquadramento quando se deseja apresentar o ambiente no qual ira ocorrera acao”
(MONDRO, 2008, p. 26).

Nesse caso, a agdo da imagem é a batalha entre as mulheres e os homens. O uso do plongée, que significa “mergulho”, posicionou a
camera de cima para baixo, para dar ideia de inferioridade dos personagens ou de o espectador fazer parte da cena, explica o autor. Esse
angulo, portanto, indica que as pessoas que olham essa imagem estao participando dela também, ou seja, o espectador ndo é neutro
nesse combate entre mulheres e homens.

Os homens policiais, que apareceram ao longo das imagens em movimento do clipe, estdo presentes na linha inferior dessa imagem
e de costas para a camera. A definicdo do dicionario aponta que a policia tem a fungao de garantir a seguranca publica e a ordem,
evitando crimes e motins. Beyoncé e as mulheres querem uma mudanca radical através da revolugdo e do combate direto contra os
homens. Nessa imagem as mulheres estdo armadas das suas habilidades de dancga, de seus corpos e de sua sensualidade, enquanto os

policiais estdo armados com capacete de protecao e escudos.
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Chevalier (1999) ressalta que o capacete significa invisibilidade, invulnerabilidade e poténcia para quem o utiliza. O escudo é “o
simbolo da arma passiva, defensiva, protetora, embora as vezes possa ser também mortal” (CHEVALIER, 1999, p. 387), ou seja, os policias
nessa cena podem estar apenas tentando conter passivamente a revolucao feminina, mas tém a forca para atacar as mulheres a qualquer
momento.

Nessa imagem a Unica mulher a mudar de roupa é a lider do grupo: Beyoncé, que esta de vestido verde escuro. A cor é definida por
Farina (2008) como a cor da esperanca, do relaxamento e do equilibrio, que se pode interpretar como a obtencédo do equilibrio entre
mulheres e homens, desejado pela cantora. Com vestido longo, que tem recorte no busto e abertura lateral do lado direito, a cantora
aposta na sensualidade para dar seu recado: “quem somos nos e no que n6s mandamos? N6s mandamos no mundo” canta enquanto
coloca seu braco direito para o alto.

Chevalier (1999) destaca que o brago é o signo da for¢a, do poder e instrumento da justica. Historicamente, o lado direito representa
o homem, e o esquerdo, a mulher, afirma o autor. Estariam, nessa imagem, as mulheres clamando com o brago direito para serem
escutadas, como os homens ja sdo? Ja o braco esquerdo estd com o cotovelo na lateral e a mao na cintura, com postura confiante e
assertiva. As mulheres clamam com sua razdo (braco direito ao alto), sem perder sua emocao e feminilidade (braco esquerdo na cintura)
nessa linguagem corporal.

Essa imagem final convida os espectadores a fazerem parte dessa historia e dessa revolugao que a cantora estad propondo: de
mulheres enfrentarem os homens, mesmo que eles sintam que tenham que se proteger ou combaté-las.

Durante a analise de todas as imagens, Beyoncé pde-se como a lider para a mudanga e mostra que, se as mulheres se unirem
espontaneamente a esse movimento, ele ganhara forca. Com essa forca, as mulheres nao terdo somente a esperanca de dias melhores,
mas estardo buscando o progresso das nagdes agora e com garra. Nessa imagem final, a cantora e suas apoiadoras reforgam a exigéncia

de justica para as mulheres, mostrando que sdo uma nacao fortalecida e reivindicando seu espaco.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi analisar os elementos do feminismo presentes no videoclipe “Run The World (Girls)”, de Beyoncé,
que foi possivel apds a contextualizacao do feminismo e das andlises de imagens. A escolha desse tema foi feita de forma que reunisse
um assunto de relevancia social, como o feminismo, e sua relacdo com textos midiaticos, como videoclipe, que estdo presentes no dia a

dia de jovens brasileiros e de outros paises.
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No texto selecionado para a analise, observa-se a cantora Beyoncé, uma celebridade e artista de grande alcance, adepta do feminismo
na sua vida e na sua arte, possivel de ser percebido no material para analise, o qual utiliza para a discussao dos direitos das mulheres.

Neste trabalho compreende-se que determinados signos dizem muito sobre uma pessoa, uma histoéria e o que quer ser transmitido ao
publico. E, o que se observa ao final desta pesquisa é que a cantora Beyoncé utilizou varios signos em seu videoclipe, os quais revelaram

seu envolvimento com a luta das mulheres em relagdo a independéncia, a forga, ao direito a sexualidade, ou seja, ao direito da mulher

de ser como ela quiser.
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RESUMO

Acreditar que amensagem de uma histéria estd unicamente evidenciada
em suas paginas impde um limite no seu processo de compreensao.
Precisamos aprender a ler nas entrelinhas. Trabalhar com a questado
do romance como forma de comunicacdo é uma das formas de expor
ndo sbé uma aproximacdo entre o escritor e o leitor, como também
anunciar que a obra de ficcdo tem sempre algo de realidade a nos
contar. Arealizagdo desse processo se tornou possivel gragas ao estudo
de especialistas de diferentes areas que, tecendo suas ideias, tornaram
possivel manter essa hipotese. Dessaforma, o artigo trazelementosde O
Senhor dos Anéis (Tolkien) com o auxilio da verossimilhanca, realizando,
igualmente, uma pesquisa de acordo com o método de andlise de
contelido, segundo Bardin, através das seguintes categorias: o real e o
imaginario no universo de Tolkien; as relagdes entre os diferentes povos
da Terra Média; a questao do bem e do mal e as tentagdes do poder;
bem como os idiomas criados pelo autor.

Palavras-chave: O Senhor dos Anéis. Tolkien. Literatura e comunicagao.
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1 CONSIDERAGOES INICIAIS

Elfos, Andes e Magos sao alguns dos elementos presentes em obras do género Literatura Fantastica e, no que diz respeito ao universo
da Terra Média, criada pelo autor britanico John Ronald Reuel Tolkien, pode-se dizer que O Senhor dos Anéis cumpre muito bem o seu
papel nesse sentido.

Publicado nos anos 50 do século XX, O Senhor dos Anéis tem caracteristicas que, caso comparadas com a nossa realidade, podem
parecer duvidosas. Entretanto, basta um olhar mais critico e isso possibilitara, assim, comparar reinos ficticios, como Rohan e Mordor,
com a Europa durante a época da Idade Média, ou observar a semelhanga entre um idioma inventado com linguas hoje faladas - e
também extintas - e, até mesmo, um Senhor do Escuro que deseja, acima de tudo, exercer seu poder, como o demonio cristao.

Para possibilitar essa relagao, dois caminhos serdo seguidos: primeiramente, evidenciar os elementos que possibilitam a relacdo do
Real com o Imaginario, a partir dos estudos de Joseph Campbell, que estabelecem a importancia dos mitos na formacao das sociedades
e a necessidade de conhecer diferentes culturas para melhor compreender a sua. E, também, considerar a propria questdo do romance
como forma de comunicagao, bem como o lago criado entre o Autor e o Leitor. A segunda etapa consiste em analisar O Senhor dos Anéis
de forma quantitativa, através do método de Analise de Conteddo de Bardin, evidenciando elementos sociolégicos e comunicacionais
na Trilogia do Anel.

De pouco adianta tratar aqui da questdo do romance como forma de comunicacdo se nao entendermos os conceitos basicos de
comunicagdo. Conforme a Enciclopédia Barsa (1998, p. 320), comunicacao pode ser classificada como “troca de significados entre
individuos por meio de um cédigo comum”. O cédigo pode ser composto por simbolos, signos, sinais, linguagem, falada ou escrita,
quando uma mensagem é transmitida entre um emissor e seu destinatario.

Na literatura, por sua vez, a “voz intrusa” foi um dos principais elementos comunicacionais entre o escritor e o leitor. Seu objetivo era
simular uma forma de fala, possibilitando que o autor pudesse confidenciar algo, comentar, explicar ou repreender aquele que estivesse
lendo a histoéria. Conforme bem lembra Lodge, o método tomou forga no século XVIIl, sendo Tom Jones, de Henry Fielding, um dos
grandes marcos.

Para criar esse laco, o autor ndo precisa usar exclusivamente a ficcdo. Uma alternativa é o uso de categorias que joguem com o
imaginario e a realidade, podendo alcancgar até mesmo o jornalismo, como é o caso do romance-reportagem ou do Realismo Fantastico,

que consagrou Gabriel Garcia Marques.
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Felipe Pena (2006, p. 117), em Jornalismo Literario, afirma o poder de obras ficticias ficarem mais tempo no imaginario das pessoas,
comparadas com fatos reais, narrados de forma simples e crua. Um exemplo disso é o fato de que, se alguém for assistir ao filme Gladiador,
podera absorver mais informacdes do que quem apenas as leu em um livro de historia.

Termo muito utilizado por Felipe Pena (2006, p. 118), a “ficcionalizacdo” é a porta que nos introduz a verossimilhanca. O Dicionario
de Filosofia Abbagnano (2007, p. 962) classifica como verossimil aquilo que é “semelhante a verdade, sem ter a pretensao de ser factual,
emboramostreascoisascomopoderiamser”.Assim,umacontecimentoqueserefiraaoserhumano,emboraimaginado,éverossimilhante,
se este é julgado conforme o comportamento comum dos homens, ou encontra explicagdes ou apoio nesse comportamento. Também
presente em obras literarias ou cinematograficas, tem o objetivo de manter a coesdo interna na histéria (FERNANDES, 2003, p. 98).
Devemos, contudo, lembrar ainda: ndo é porque estamos falando de uma histéria com criaturas magicas que personagens possam fazer
0 que bem entenderem. Tais consideragoes iniciais nos preparam para a viagem que vamos empreender pelos caminhos da Terra média

de Tolkien, enquanto aprendemos com a verossimilhanca dos fatos trazidos pelo romance.

2 0 REAL E 0 IMAGINARIO NO UNIVERSO DE TOLKIEN

Quando jovem, Tolkien lutou na Primeira Guerra Mundial. Seria um equivoco afirmar que O Senhor dos Anéis é baseado inteiramente
no conflito. Porém, equivoco maior ainda seria negligenciar a influéncia desse marco nas obras do autor britanico.
Um dos momentos mais fortes em que essa
experiéncia foi transcrita em O Senhor dos Anéis
acontece em “A Travessia dos Pantanos”. Na historia,
Frodo, Sam e Gollum utilizam uma estrada evitada
por servos de Sauron para chegarem até Mordor.
Nos tempos antigos, foi travada uma grande batalha
entre Elfos e humanos contra orcs no local. Seus
corpos, ja apodrecendo, jazem até hoje no local.
Segue a reconstrucdo da cena na obra

cinematografica do diretor Peter Jackson: Figura 1 - O Pantano dos Mortos
Fonte: online
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A seguir, é possivel conferir a versao escrita por Tolkien com base em suas vivéncias como soldado. Destaca-se, sobretudo, o que ele

mesmo viu nas batalhas das trincheiras na Primeira Guerra Mundial:

Jazem em todas as pogas, rostos palidos, nas profundas aguas escuras. Eu 0s vi: rostos repugnantes e maus, e rostos nobres e tristes.

Muitos rostos altivos e belos, e ervas em seus cabelos prateados. Mas todos nojentos, podres, todos mortos (TOLKIEN, 2001, p. 660).

Ainda podem ser citados outros escritos envolvendo a Primeira Guerra Mundial em O Senhor dos Anéis; emboraignorando-se qualquer
evento que possa dizer respeito ao conflito, a propria questdo da Terra Média é um caso claro de verossimilhanca, ao considerarmos essa
terra como uma Europa na Idade Média: a Terra Média possui paises com linguas e costumes proprios, muitos deles muito proximos e
estando de acordo com lugares reais.

Quanto ao seu préprio processo criativo, temos que, em uma carta escrita por J. R. R. Tolkien para Houghton Mifflin Co (sua editora
norte-americana), o autor britanico demonstra zelo pela prépria criacao. Ele mesmo afirma que, ao comecar uma narrativa, “um nome
vem primeiro e a histéria depois”. Ele justifica ao dizer que, para criar o seu mundo, seria necessario ter, primeiramente, as pedras para
que elas pudessem “abrigar” os dialetos (CARPENTER, 1981, p. 367).

Essa busca extremamente detalhada se deve a uma antiga frustracdo do escritor Tolkien, que, apesar de nao se considerar versatil
na arte dos mitos, sempre buscou materiais sobre o assunto, algo que nao se limitasse apenas a um “simples conhecimento”.

Assim, frente a diferentes mitologias, como a grega, a celta e as escandinavas, a “pobreza” da falta de mitos de sua prépria regido o
incomodava. Havia lendas, como a do Rei Arthur, mas, conforme o préprio Tolkien afirmou, essa passou por alguns equivocos, conforme
relata uma carta: “[o universo arthuriano] foi naturalizado imperfeitamente, associado com o solo britanico, mas ndo com o inglés; e nao
substitui o que eu sentia estar faltando” (CARPENTER, 1981, p. 242).

Em O Poder do Mito, Campbell (2014, p. 6), estudioso de mitologia e religido, destaca a importancia de ler sobre mitos de diferentes
culturas. O autor explica que esse exercicio contribui para a melhor compreensao da “mensagem” que se quer passar, pois, existindo
no mundo diversas culturas, com aspectos semelhantes, a busca pelo conhecimento através dos elementos comuns dos mitos também
evita certos equivocos. Um exemplo simples envolve o ato de entrar em um templo religioso: enquanto em certas religides deve-se tirar
o chapéu como forma de respeito, em outras, é preciso coloca-lo.

Entretanto, falar sobre mitologia nao significa falar apenas sobre religido e histdrias de heréis. Ela esta presente em diferentes etapas
de nossa vida, desde nossos primeiros dias até os uUltimos. As manifestacdes podem vir através de cerimodnias religiosas, fatores sociais

ou até mesmo politicos, conforme explica Campbell (2014, p. 12): “Quando um juiz adentra o recinto do tribunal e todos se levantam,
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vocé ndo esta se levantando para o individuo, mas para a

toga que ele veste e para o papel que vai desempenhar”.

Esse choque cultural se reflete em alguns fragmentos

de O Senhor dos Anéis: um dos casos mais fortes de que

isso aconteceu foi quando o anao Gimli entrou na floresta

de Lérien com a Sociedade do Anel. Primeiro de sua raga

a fazé-lo, sua presenca lad causou estranhamento dos

elfos, os quais viviam no local.

3 0S DIFERENTES POVOS EM 0 SENHOR
Fotesslaborada peto mtvor do artnn - DOS ANEIS E SUAS RELAGOES

De pouco adianta entender a relagdo entre os diferentes povos se ndao compreendermos sua participacao na histéria. Assim, para

maior esclarecimento, segue grafico elaborado pelo autor do artigo referente aos 62 capitulos de O Senhor dos Anéis

Assim, ainda que os Hobbits aparegam em 57 dos 62 capitulos, isso nao significa que eles sejam a maioria dos personagens. Suas
apari¢des sao muitas, é verdade, mas a Sociedade do Anel divide-se, e os Hobbits seguem caminhos diferentes. Nesse sentido, sendo
cadaumdos livros divididos em duas partes, e cada uma delas trazendo um cenario diferente, ora mostram-se Frodo e Sam, praticamente
todo o tempo, ora, Gimli, Legolas, Aragorn e também Merry e Pippin.

Em seu artigo “A Fantasia de Tolkien nasceu nas trincheiras®, John Garth acredita que o protagonismo dos Hobbits vem em uma
forma de apresentar o conflito na 6tica de “pessoas comuns”, que estiveram ao lado de Tolkien na Primeira Guerra. Garth refere-se aqui
a um grupo formado por teceldes e outros trabalhadores que faziam parte da “espinha dorsal” do batalhdo de Tolkien na Guerra, os
Fuzileiros de Lancashire 11. A afirmagdo ajuda, assim, a explicar, em partes, porque a histéria é contada por alguém inesperado, e nao

por um guerreiro lendario.

3 Texto traduzido disponivel em: <http://tolkienbrasil.com/artigos/colunas/garth/fantasia-tolkien-nasceu-trincheiras/>.
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Por conta disso é que, no meio tempo em que Frodo e Sam seguem a Mordor, Merry e Pippin dividem-se, prosseguindo a jornada com
os habitantes de Gondor e cavaleiros de Rohan, respectivamente. Em uma carta datada no final de 1951, Tolkien destaca a facilidade dos
Hobbits de se relacionarem com outras racas, habito ndo muito comum entre andes, elfos e humanos (CARPENTER, 1981, p. 264).

Por outro viés, mesmo que a convivéncia entre elfos e humanos ndo seja comum, existe o registro de casamento entre as diferentes
racas. Na mitologia criada por J. R. R. Tolkien, o fato repetiu-se por trés vezes, sempre envolvendo um humano e uma elfa. Segundo
Michael Martinez (acessado online)*, autor de diversas publica¢cdes sobre Tolkien, as situacdes aconteceram entre Luthien e Beren, Idril
e Tuor, Arwen e Aragorn. Em sua publicacdo no site Middle-Earth, ele ainda completa: “Através do ultimo [casamento] reunificaram-se
ramos dos meio-elfos, separados havia muito tempo, e sua linhagem foi restaurada”.

No que dizrespeito aos andes e aos elfos, um conflito entre as respectivas ragas sempre existiu. A situacado surgiu na criacao da propria
Terra Média e desde entdo ela perdurou. O fato esta explicito em O Silmarillion, também de Tolkien, quando um Valar (um “Deus” da
mitologia Tolkiana), ao ver os elfos, sente desejo de criar suas proprias criaturas e ensina-las diferentes oficios. lluvatar, Deus Soberano,
enfurece-se com tal atitude e resolve punir os andes. Com isso, acredita-se que estes criaram uma espécie de “rancor” com os elfos.

A seu turno, embora Rohan e Gondor sejam reinos governados por humanos, eles ndo foram enquadrados como “Humanos” por sua
maior representacao. Estamos aqui falando de reinos diferentes com histérias diferentes (e mais enriquecidas) e seria um desperdicio
coloca-los lado a lado com personagens de aldeias pequenas que tiveram uma participagao discreta.

O seguinte trecho escrito por Tolkien destaca a alianga entre os dois povos:

Os remanescentes dos NUmendreanos tornam-se um Povo vagante e oculto, embora com sua verdadeira linhagem de Reis [...]
No sul Gondor ascende a um apice de poder, quase refletindo Nimenor, e entdo desvanece lentamente para uma Idade Média
decadente [...] A guarda sobre Mordor é relaxada. A pressao dos Orientais e dos Sulistas aumenta [...] Os Cavaleiros do Norte,
os Rohirrim ou Cavaleiros de Rohan, admitidos em alianga perpétua, estabelecem-se nas verdes planicies, agora despovoadas,
que foram outrora a parte setentrional do reino de Gondor. (CARPENTER, 1981, p. 263).

Essa a alianga teve inicio ainda nos tempos antigos e se refletiu em O Senhor dos Anéis. Frente a ameaga de Mordor, Gondor emite um

sinal de pedido de socorro para outros povos liderados. Uma das formas em que isso ocorre é através de uma rede de fogueiras: Gondor

* MARTINEZ, Michael. Quantos casamentos entre elfos e homens aconteceram na Terra-média? Online. Disponivel em: <http://tolkienbrasil.com/artigos/colunas/
michaelmartinez/quantos-casamentos-entre-elfos-e-homens-aconteceram-na-terra-media-por-michael-martinez/ >. Acessado em: 7 mar. 2016.
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acende seus Farois e, conforme sao vistos por diferentes tribos, novos far6is sédo acesos até atingirem todas as tribos. Embora isso ocorra
nos livros, na obra literaria a mensagem é entregue a Theoden, rei de Rohan, por um cavaleiro que carregava uma flecha vermelha.
Veja-se, abaixo, 0 momento em que Aragorn percebe a fogueira (canto superior a esquerda) e avisa sobre o pedido de ajuda de
Gondor, conforme mostrado no filme homénimo ja citado.
Diferente das demais categorias, Gandalf é o Unico personagem analisado individualmente por causa de seu “objetivo” na histéria. Ele faz
parte da Ordem dos Istari, magos enviados até a Terra Média para orientarem os povos livres frente a ameaga de Sauron. Mesmo tendo recebido

essa missao dos “Deuses”, isso nao os impede de cometerem erros ou até mesmo serem corrompidos durante sua jornada. Nesse sentido:

Mais uma vez que na concepgao desta histéria e mitologia, o Poder — quando domina ou procura dominar outras vontades e
mentes (exceto pelo consentimento da razdo destas) — é maligno, esses ‘magos’ foram encarnados nas formas de vida da Terra-

média, e dessa forma sofriam as dores tanto de mente como de corpo (CARPENTER, 1981, p. 395).

Trata-se, igualmente, do processo que aparece,
recorrentemente, em praticamente todas os mitos
e religides humanas, ou seja, o envio de seres
superiores, enviados pelos deuses, em missao de
salvamento da espécie humana, mas que acabam
se envolvendo nas proprias misérias e fraquezas
humanas. Isso nos coloca na simbologia constante

da obra, quando reflete a relagao entre bem e mal.

| 4 A QUESTAO DO BEM E DO MAL E AS
ronteotne TENTACGES DO PODER

Ainda que seja uma histéria com um Senhor do Escuro e um Anel do Poder que até mesmo pode corromper “servos divinos”, nao se

pode dizer que O Senhor dos Anéis seja uma luta entre o Bem e o Mal. Em uma nota sobre a critica de W. H. Auden de O Retorno do Rei, no
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New York Times Book Review, datada em 1956, Tolkien afirma nao crer na existéncia do Mal Absoluto (CARPENTER, 1981, p. 406). O escritor
acrescenta:

Pelo que posso julgar, alguns parecem ter sido muito corruptos, mas até mesmo estes precisam governar pessoas das quais
apenas parte é igualmente corrupta, enquanto muitos ainda precisam que ‘bons motivos), reais ou simulados, sejam-lhes
apresentados (CARPENTER, 1981, p. 404).

Assim, para melhor se compreender a questao do Bem e Mal, é necessario esclarecer a interpretacdao de Santo Agostinho sobre a
tematica, e essa referéncia a Santo Agostinho vem gragas a uma fala de Tolkien sobre a religiosidade em O Senhor dos Anéis. Em uma

carta para um amigo padre jesuita, de 1953, J. R. R. Tolkien revela a influéncia religiosa em seu trabalho:

O Senhor dos Anéis obviamente é uma obra fundamentalmente religiosa e catélica; inconscientemente no inicio, mas
conscientemente na revisdo. E por isso que n3o introduzi, ou suprimi praticamente todas as referéncias a qualquer coisa
como ‘religido’, a cultos ou praticas, no mundo imaginario. Pois o elemento religioso é absorvido na histéria e no simbolismo
(CARPENTER, 1981, p. 288).

No artigo “O Mal e o Poder. O Simbolo do Um Anel em O Senhor dos Anéis”, Diego Klautau afirma que a livre vontade é um fator
primordial na relagdo com Deus (na visdo de Santo Agostinho). Dessa maneira, o livre-arbitrio seria uma das formas com que o ser
humano poderia se comunicar com o ser divino. Esse autor acrescenta que é a “possibilidade de negacdo” na crenga que confirma a “fé
e 0 amor ao Sumo Bem”. Nessa linha, a prépria opcéao de crenca seria um “dom” divino por oferecer tanto a possibilidade de aceitagéo
quanto a de recusa. A existéncia do Mal passa a ser resultado do “pecado do homem quando escolhe, por livre vontade, apegar-se as
coisas criadas em detrimento do Sumo Bem” (KLAUTAU, 2006, p. 5).

Outro aspecto a ser trabalhado é o simbolismo do Um Anel como o proprio Mal. Alguns elementos na Trilogia do Anel permitem
perceber esse poder. Ele se manifesta em trés niveis do simbolo: Césmico, Onirico e Poético. Aqui se refere ao Anel do Poder como Mal,
pois ele pode corromper personagens considerados como “bons”.

No nivel cdsmico, o simbolo esta ligado diretamente com a prépria natureza, como paisagens ou forcas que moldam a Terra Média.
0 simbolismo é externo, pois “evoca um conjunto de forcas da natureza em que a contemplacéo é fundamentalmente de grandiosidade”,
conforme destaca Klautau. O onirico manifesta-se através dos desejos mais intimos das pessoas, em sonhos, delirios e planos que o

individuo almeja. Ja o poético se expressa noimaginario, na descri¢ao primaria do simbolo e mostra a poesia como reveladora simbélica.
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Assim, a propriaforjado Um Anelesuainscricdo - que revela suaidentidade - pode ser considerada como poética. Klautau acrescenta

que o préprio ato de forjar o Um Anel é uma forma de poetiza-lo. A poesia do objeto mostra-se na sua habilidade de dominar os outros

através da palavra. O nivel onirico esta expresso em dois momentos de A Sociedade do Anel: 1) quando Saruman sucumbe a tentacao

do Anel e tenta convencer Gandalf a fazer o mesmo; 2) a tentativa de Boromir de toma-lo de Frodo, para entdo usa-lo contra o proprio

inimigo.

No caso do Mago Branco, é a falta de esperanca e da oportunidade de ter poder que o leva a cometer a trai¢do. O onirico manifesta-se

no sonho de Saruman por Conhecimento, Ordem e Lideranca. Dessa forma, é justamente no sonho de um ser considerado sabio que o

Mal se instala. Pode-se conferir o fragmento do livro o momento em que isso ocorre:

‘E ouca bem, Gandalf, meu velho amigo e ajudante!) disse ele, vindo em minha direcao e falando agora com uma voz mais suave.

‘Eu disse nos, pois podera ser nos, se quiser se unir a mim. Um novo Poder se levanta. Contra ele, as velhas aliancas e politicas

nao nos ajudardo em nada. Ndo ha mais esperanca nos elfos ou na agonizante Nimenor. Esta entdo é uma escolha diante de

vocé, diante de nés. Podemos nos unir a esse Poder. Seria uma sabia decisdo, Gandalf. Existe esperanga por esse caminho. A

vitéria dele se aproxima, e havera grandes recompensas para aqueles que o ajudarem. Enquanto o Poder crescer, os que se

mostrarem seus amigos também crescerdo’ (TOLKIEN, 2001, p. 269).

Entretanto, ao contrario do lider
da Ordem dos Magos, Gandalf recusa
o convide de Saruman e a tentagao do
Anel, mas acaba aprisionado por seu
antigo amigo. ApOs conseguir escapar,
Gandalf organiza um conselho formado
por elfos, humanos e andes para decidir
o destino do Anel. A cena exposta a
seguir mostra o dialogo entre os dois
magos, conforme filme homoénimo.

No caso de Boromir, o guerreiro vé

no Anel uma oportunidade de usar a

Figura 3 - Gandalf e Saruman
Fonte: online
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arma do inimigo a seu favor. Klautau classifica o sonho do Capitdo de Gondor como um “déspota, poderoso e envolvente”. Segue abaixo

a narrativa em que Boromir tenta se apossar do Anel durante seu momento de “loucura”:

Figura 4 - A Loucura de Boromir

Fonte: online

Ah! O Anel - disse Boromir, com os olhos faiscando. - O Anel! Ndo é um destino estranho? No6s sofrermos tanto medo e divida
por uma coisa tdo pequena? Uma coisa tao pequena! E eu o vi apenas por um instante na Casa de Elrond. Poderia vé-lo um
pouco outra vez?

Frodo levantou os olhos. De repente seu coragao gelou. Captou o brilho estranho no olhar de Boromir, apesar de seu rosto ainda
se manter gentil e amigavel. - E melhor que ele fique escondido - respondeu ele.

- Como quiser. Nao me preocupo - disse Boromir. - Mas ndo posso nem falar dele? Pois vocé parece estar sempre pensando s6
no poder do Anel nas maos do inimigo: em seus usos maléficos, e ndo nos bons. O mundo estad mudando, vocé diz. Mina Tirith
vai perecer se o Anel perdurar. Mas por qué? Certamente seria assim se o Anel estivesse com o Inimigo. Mas por que, se estivesse
conosco?

- [...] Mas cada um é do seu modo. Homens de coracdo sincero, estes nao serao corrompidos. Nos, de Minas Tirith, temos
permanecido firmes através de longos anos de provacdes. Nao desejamos o poder dos senhores dos magos, s6 a forca para nos
defendermos, a forca numa causa justa.

[...] Boromir andava para cima e para baixo, falando cada vez mais alto. Parecia quase que tinha se esquecido de Frodo, enquanto
sua fala se detinha em muralhas e armas, e no ajuntamento de tropas de homens; fazia planos para grandes aliancas e gloriosas

vitdrias futuras; e destruia Mordor e se tornava um rei poderoso, benevolente e sabio (TOLKIEN, 2001, p. 416).

Apos Boromir tentar roubar o Um Anel, Frodo foge
e abandona a comitiva, uma vez que o Mal do Um Anel
havia infectado seus proprios membros. O guerreiro
acaba por se arrepender e consegue se redimir,
morrendo ao tentar salvar os outros Hobbits enquanto
eles estavam sendo atacados por orcs.

A imagem a seguir mostra o momento da “Loucura
de Boromir” em A Sociedade do Anel, no filme homonimo.

Por sua vez, o simbolismo césmico ocorre durante

o descanso da Sociedade no Reino de Lorien, depois de
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a comitiva fugir da Mina de Morin. Em dado momento, Galadriel, rainha do local e um dos seres mais antigos da Terra Média, também

apresenta um momento de fraqueza frente ao Anel. Segue fragmento do capitulo O Espelho de Galadriel:

- Por muitos longos anos, pensei o que faria, caso o Grande Anel me chegasse as maos, e veja! Ele estd agora ao meu alcance. O
mal que foi concebido ha muito tempo continua agindo de muitas maneiras, quer o proprio Sauron seja ou nao derrotado. Nao
teria sido uma acao nobre a ser creditada ao Anel dele, se eu o tivesse tomado a forca ou ameagando meu héspede?

- E agora finalmente ele chega. Vocé me oferece o Anel livremente! No lugar do Senhor do Escuro, vocé coloca uma Rainha. E ndo
serei escura, mas bela e terrivel como a Manha e a Noite! Bela como o Mar e o Sol e a Neve sobre a Montanha! Aterrorizante como
a Tempestade e o Trovado! Mais forte que os fundamentos da terra. Todos deverdo me amar e se desesperar!

Levantou a mao e do anel que usava emanou uma grande luz que iluminou a ela somente, deixando todo o resto escuro. Ficou
diante de Frodo e parecia agora de uma altura incalculavel, e de uma beleza insuportavel, terrivel e digna de adoragao. Depois
deixou a mao cair, e a luz se apagou; e de repente ela riu de novo e eis entdo que se encolheu: era uma mulher élfica fragil,

vestida num traje simples e branco, cuja voz gentil era suave e triste (TOLKIEN, 2001, p. 382).

Dessa maneira, o simbolismo coésmico é

amplamente apresentado no trecho acima. A

Rainha de Lérien, sendo uma das criaturas mais

antigas e poderosas da Terra Média, de fato poderia

alterar a estrutura da Terra Média se sucumbisse as

tentacoes do Anel de Poder e ao mal implicito nele.

As palavras relacionadas a natureza (manh3, noite,

mar, sol, neve, montanha, tempestade e trovao)

no texto mostram isso. O filme homdnimo mostra-

Figura 5 - O desejo de Galadriel nos a cena a seguir, em que Galadriel resiste as

Fonte: online tentagoes de poder do Anel.

Klautau, na obra citada, lembra o discurso de Galadriel, ao falar que, no “escuro”, seu poder traria “uma palidez matinal angustiante”,
alteracdo suficiente para influenciar o tempo e o espaco. Frente a esse poder, a elfa é a Unica criatura a ser tentada pelo Anel no nivel

cosmico.
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Esses exemplos se fizeram necessarios para explicar que, da mesma forma que Sauron se tornou mau, muitos outros poderiam
seguir o mesmo destino. A influéncia do Anel expressou-se em criaturas de diferentes racas e poderes, mostrando que, apesar de todas
as diferencas, esses ainda tém coisas em comum.

Ainda quanto a questdo do bem e do mal, pode-se referir a categoria “Inimigos”, em que estdo incluidos seres de diferentes racas,
como Nazgul (Espectros do Anel), Orcs, Balrogs, entre outros. Assim, mesmo que possam ter sido categorizados no mesmo item e sirvam
ao mesmo Senhor, ndo se pode pensar que eles ndo tenham conflitos entre si.

Isso se percebe porque, em diferentes histérias, ndo é raro nos referirmos ao “inimigo” como uma organiza¢do cujo objetivo é de
semear o mal, mas se esquece que até mesmo eles podem ter rivalidades. Quando Merry e Pippin foram capturados, puderam perceber

um pouco da inimizade entre eles:

— Suino, é? O que vocés acham, pessoal, de serem chamados de suinos pelos dedos-duros de um maguinho sujo? Garanto que
eles comem carne de orcs.
Como resposta, vieram muitos berros na lingua dos orcs e o eco do tinido das armas sendo sacadas. Cuidadosamente, Pippin virou-

se no chao, tentando ver o que iria acontecer. Seus guardas tinham ido se juntar aos outros na briga (TOLKIEN, 2001, p. 467).

Entretanto, na histéria, ndo foi apenas a discussdo entre aqueles que os capturaram que os surpreendeu, mas também o fato de
terem entendido o didlogo. Porém, isso se deve gracas ao fato de os personagens estarem falando no chamado “dialeto comum” (o

dialeto falado por todos), ja que eram de diferentes ragas, cada um com uma lingua diferente, o que nos leva ao proximo topico.

5 0S IDIOMAS CRIADOS POR J. R. R. TOLKIEN

Na tabela 2, é possivel conferir os principais idiomas presentes na trilogia de O Senhor dos Anéis. Entretanto, foram contabilizados
somente aqueles que apareceram diretamente na histéria. Dessa forma, os casos em que o dialeto é apenas mencionado, mas nao

transcrito, ndo entraram nas estatisticas.
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Tolkien, além de escritor, era um filélogo e
tinha muito apreco na criagao dos idiomas. Ele ja
afirmou que, se pudesse, teria escrito seus livros
nos idiomas que criara. Isso se refletiu em regras
e frases que criou para seu universo literario.
Como fruto disso, uma geracdo de fas se dedicou
a aprender mais sobre o dialeto élfico, a ponto de
tentar conversar no idioma inventado com outros
apreciadores da obra.

Tabela 2 - Os diversos idiomas Através do texto “E possivel falar as linguas

Fonte: elaborado pelo autor criadas por Tolkien?”s, o escritor Carl F. Hostetter

afirma que, embora algumas frases possam ser
replicadas, criar didlogos seria algo impossivel. Hostetter, editor do Tolkien Vinyar Tengwar e Parma Eldalamberon, diz ter recebido

manuscritos do proprio Christopher Tolkien. No texto diz que J. R. R. Tolkien nunca pretendeu tornar “seus idiomas falados”, escritos ou
usados de formas “Uteis”. Sua criagdo foi apenas para “o prazer puramente pessoal”.

Assim, mesmo que hoje existam “alternativas”, como o estudo de Quenya, apresentado por Helge Fauskanger no site Ardalambion,
embora com vasto conteudo, Hostetter classifica o site como “artificial e homogeneizado”. Uma segunda opgao é o “pseudo-Sindarin”
(nas palavras de Hostetter) de David Salo, que foi contratado para trabalhar na traducao élfica para os filmes de Peter Jackson.

No que diz respeito a Salo, Carl F. Hostetter afirma que ndo se pode ser fluente apenas por dominar regras artificiais e simplificadas.
Ele acrescenta que a Unica fonte confidvel para aprender o idioma tem que vir do préprio Tolkien. Embora os idiomas ficticios ndo
tenham sido criados para proporcionar uma conversa fluente, nem por isso deixam de ter sua utilidade. David Colbert explica, em “O
Mundo Magico de O Senhor dos Anéis”, que J. R. R. Tolkien ndo se importava de ser questionado quanto a utilidade de seus idiomas, pois
essa criacao lhe dava prazer. Colbert destaca que um diferencial do autor britanico é que ele nao tentava encontrar apenas a “palavra

[ficticia] certa” para preencher uma lacuna (COLBERT, 2002, p. 116).

® Disponivel em: <http://tolkienbrasil.com/aprenda-elfico/e-possivel-falar-linguas-criadas-por-tolkien/>.
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A maior parte dos usos dos idiomas Sindarin e Quenya veio
em forma de saudacdes, feiticos e poemas. Eles também foram
utilizados em nomenclaturas, mas nao foram contabilizados, pois
nao possuem traducao (ficcional) e ndo podem ser substituidos por
outras palavras.

Nesse sentido, nos primeiros capitulos de A Sociedade do Anel, Figura 6 - Inscricio do Anel do Poder”
Frodo, acompanhado de Sam, Merry e Pippin, encontra um grupo de
elfos. Eles, embora educados, ndo levam os hobbits a sério, mas passam a mostrar [mais] atencao quando o portador do Anel fala “Elen
sila ldmenn’ omentielvo!”.®

Quanto as Tengwar, elas sdo alfabetos de runas, que apresentam o modo Sindarin e o Quenya de serem escritos. Colocou-se aqui
em uma categoria diferente para situagdes com inscri¢des cujas letras nao estdo nos alfabetos latinos, como na entrada de Moria ou a
do Anel do Poder.

Por sua vez, o idioma Ando se faz presente durante a batalha no Abismo de Helm, quando Gimli entoa um grito de guerra de suaraca
(Khazad! Khazad e Khazad ai-ménu! Traducdo: “Machados dos Andes! Os Andes estdo sobre vocés!”).

Entretanto, ter uma lingua prépria na mitologia Tolkiana ndo se resume apenas a andes, elfos ou criaturas das trevas. Rohan, a
cidade dos Cavaleiros, possui seu proprio dialeto e ele esta representado como Inglés Antigo. As circunstancias em que sao utilizados se
referem ao voto de boa sorte: Westu hal (Estejas bem) e Ferthu hal (Partas bem).

O Westron, ou dialeto comum, é a lingua universal na histéria, falada por todos. Pode referir, nesse sentido, a posicao atual
assemelhada ao que seria o Inglés. Outra semelhanca possivel seria a comparagao com o Latim, que se instaurou em muitos paises
gragas a expansao do Império Romano, iniciada no século Il a.C., ja que a Terra Média é uma representacao do continente europeu, em

formacao desde a Idade Antiga.

¢ Tradugao: Um Anel para a todos governar, Um Anel para encontra-los, Um Anel para a todos trazer e na escuridao aprisiona-los.
"Tradugao: Uma estrela brilha sobre a hora de nosso encontro.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Quando pensamos em comunicacao, podemos pensar em uma conversa, seja falada, escrita ou gestual, transmitida desde as formas
mais classicas até as mais tecnolégicas. Uma vez escolhido o titulo do artigo, “O Romance como Forma de Comunicagao”, percebemos
uma mensagem escrita a um vasto publico. Uma mensagem que veio em forma de varios itens levantados ao longo das ultimas paginas:
a possivel harmonia entre pessoas de diferentes lugares e costumes unindo-se para combater um mal em comum; a importancia de
saber se comunicar com outros em um idioma que ndo seja o seu, como forma de aproximacao, etc.

Em um primeiro olhar, talvez seja dificil de assimilar a Europa com a Terra Média, esta que tem lugares com nome como Condado,
Rohan ou Mordor. Mais ainda, tragar uma relagao entre idiomas ficticios, como Sindarin ou Tengwar, com os do norte europeu, como o
finlandés. Impossivel ndo incluir o Latim na discussao. J. R. R. Tolkien era um filélogo e pesquisador e o uso deste, que outrora foi um
dialeto comum (entendido por todas as nagdes), aparece em boa parte da trilogia.

Foi afirmado, ao longo do artigo, que Tolkien, ao criar O Senhor dos Anéis, preocupou-se mais com detalhes tidos como “secundarios”.
Nisso, envolvem-se questdes geograficas, filolégicas e até culturais, o que o diferencia de outros escritores que criam seus mundos,
muitas vezes, sem dedicar a devida atencao a elementos como esses.

A verossimilhanca mostrou-nos que a possibilidade de relacionar elementos ficticios com os reais pode ser possivel. No que diz
respeito ao “ficticio”, refere-se a ampla esfera dos mitos. Com base nos materiais estudados em Campbell e Claude Lévi-Strauss, tornou-
se possivel entender que o elemento possibilitador do mito é a prépria comunicagao.

Em O Senhor dos Anéis, nao se percebe a semelhanca de costumes entre os diferentes povos, sobretudo, porque a comunicagdo entre
eles é escassa. Devido ao levantamento feito pelo autor do trabalho, concluiu-se que ha elementos comunicacionais na época, porém
pouco utilizados. Foi justamente essa falta de intercambio de informagdes que contribuiu para a ascensao do inimigo.

Foi possivel perceber o poder como criagao do imaginario literario. Freud demonstrou essa ser uma pauta pertinente no século
passado, e Lodge e Pena demonstram ter ciéncia disso em suas proprias publicagoes.

A queda do jornalismo literario de fato aconteceu apds a Segunda Guerra Mundial. Belo credita isso as transmissoes feitas por
telégrafos durante esse periodo. Como havia risco de os repérteres passarem toda a mensagem sem uma queda de conexao, foi
necessario, dessa maneira, priorizar apenas os elementos principais, que viriam a se tornar as seis perguntas do lead (O Qué?, Quem?,

Quando?, Onde?, Como? e Por qué?).
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A tematica O romance como forma de comunicagéo nao é delimitada, fechada em si, e isso permitiu criar a montagem de categorias
tedricas envolvidas no trabalho. Isso se reflete na pluralidade das fontes utilizadas, que vao desde a antropologia, a psicologia e a
literatura. No que se refere a literatura, a prépria dificuldade se mostra na quantidade de obras do autor publicada oficialmente no Brasil.

Chegou-se, assim, a conclusado de que as formas de comunicacdo podem variar de acordo com o sujeito e as circunstancias e, por
isso, o livro de ficcdo estudado enquadra-se nesse meio.

Entre as questdes sociais de O Senhor dos Anéis, percebe-se a falha de comunicagao entre os Povos Livres da Terra Média. Foi esse
descuido, apds a primeira grande vitéria sobre o inimigo, que possibilitou a Sauron voltar a se reestruturar e tornar a ameacar a todos.

Encerra-se aqui o artigo, mas isso é feito tendo como recurso uma ultima citagdo da obra e, talvez, a mais propicia para o momento.
No final de O Retorno do Rei, todos voltam para sua casa, o que inclui os hobbits. Frodo decide dar continuidade ao projeto de Bilbo e

escrever suas Ultimas aventuras, até que:

— Ora, ora, o senhor praticamente terminou o livro, Sr. Frodo! — exclamou

Sam. — Bem, o senhor trabalhou com afinco, devo dizer.

Assim, para aceitar essas semelhancas - e as do romance como forma de comunicacéo - é preciso romper a barreira dicotdmica de
que existem apenas pontos A e B. Fazer das regras possibilidades para abordar determinados assuntos sem perder sua esséncia. O que

nao da para fazer é replicar férmulas utilizadas em demasia, deixando para tras outras, que ndo foram ainda exploradas.
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RESUMO

Acomunicagdo nasceu do convivio em sociedade. A partir desse convivio,
notou-se a necessidade do desenvolvimento da linguagem, que passou a
ser utilizada para transmitir, registrar e armazenar informacées, levando
conhecimento a sociedade. Ocorreram muitas transformacoes, e o ser
humano nunca parou de produzir linguagens para a comunicacgao.
Para que uma mensagem seja compreendida, é necessario que todos
os elementos da comunicagdo cumpram suas func¢des de igual forma.
Porém, sabe-se que pode haver ruidos no processo e que ha diversas
possibilidades de compreensdo para uma mensagem. A partir dessas
informacdes, este trabalho visa a analisar a influéncia das variacoes
linguisticas e o regionalismo na compreensdao de pecas publicitarias
veiculadas no Rio Grande do Sul e na Bahia. Para tanto, optou-se por
analisar os dados obtidos de dez entrevistas realizadas com moradores
de Porto Alegre e de Salvador.

Palavras-chave: Variagdes sociolinguisticas. Regionalismo. Redagdo
publicitaria. Bahia. Rio Grande do Sul.
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1INTRODUGAO

Este artigo aborda a interferéncia que o regionalismo pode exercer na compreensao de uma peca publicitaria, a partir da analise
de duas pecas publicitdrias comemorativas, criadas para celebrar os aniversarios de Porto Alegre e de Salvador, no més de marco de
2015. A escolha das pecas publicitarias de Porto Alegre e de Salvador deve-se ao fato de que a identidade cultural de cada regido é muito
caracteristica e bem-definida, destacando-se em meio as culturas nacionais.

A linguagem utilizada para desenvolver a comunicacdo entre a marca e o publico-alvo pode ser mais bem compreendida quando
inserida no contexto cultural do publico-alvo em questdo. Embora a lingua portuguesa seja falada em todo o Brasil, existem diferencas
culturais marcantes entre o Rio Grande do Sul e a Bahia, por exemplo. Assim, se houver uma comparacgao entre a linguagem utilizada
na redacao de pecas desses dois Estados, ocorrerdo diferencas significativas em sua apresentacdo. Dessa forma, parte-se da seguinte
problematica: quais as influéncias das variacdes linguisticas e dos regionalismos na compreensdo das mensagens nas pecas publicitarias
de Porto Alegre e de Salvador?

O objetivo deste trabalho, entdo, é compreender quais as influéncias que as variagdes linguisticas e o regionalismo empregam sobre
a interpretacdo de uma mensagem a seu receptor, inserido em um contexto especifico, e analisar, ainda, se o regionalismo nos textos

publicitarios é um fator que aproxima o publico-alvo de seu emissor.

2 CULTURA, COMUNICAGAO E INFLUENCIA NA LINGUAGEM PUBLICITARIA
2.1CULTURA

Existem inimeras defini¢cdes para o termo “cultura”. Eagleton (2005) afirma que a palavra “cultura”, que antes abordava um processo
material, passou a ser utilizada para identificar questdes do espirito. De acordo com Cuche (2002), no século XVIII, a Alemanha considerava
a cultura como sendo uma ciéncia do homem, que precisava ser estudada e analisada. Herder, de acordo com Cuche (2002), acreditava
que cada povo, através de sua cultura prépria, tem um destino especifico a realizar, porque cada cultura manifesta a sua maneira um
aspecto da humanidade. O antropélogo Roque Laraia, em sua obra “Cultura: um conceito antropolégico” (2006), aponta que é possivel e
comum que exista uma grande diversidade cultural localizada em um mesmo ambiente fisico. Laraia (2006) mostra também que Edward

Tylor (1832 - 1917) traz um novo significado para o termo cultura, a partir do vocabulo inglés Culture:
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Em seu amplo sentido etnografico é este todo complexo que inclui conhecimentos, crencgas, arte, moral, leis, costumes ou
qualquer outra capacidade ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade (TYLOR, 1871, apud LARAIA,
2006, p. 25).

Arespeito do processo cultural, mostrando que a cultura caminha junto com a evolugdo humana, Laraia (2006) busca a afirmagao de
Jacques Turgot (1727-1781): “O homem é capaz de assegurar a retengdo de suas ideias [...], comunica-las para outros homens e transmiti-
las para os seus descendentes como uma heranga sempre crescente” (TURGOT, apud LARAIA, 2006, p. 25). Assim, pode-se constatar que a
cultura é uma heranca da humanidade. De acordo com Laraia (2006), o fato de o ser humano ter a possibilidade de comunicacdo orale a
capacidade de fabricar instrumentos coloca-o em vantagem também em relagdo ao fato de que ele é o Unico ser possuidor de cultura; e
a cultura, afirma Laraia (2006), atua sobre o homem. Para Laraia (2006), de acordo com Kroeber, 0 homem criou seu proprio processo
evolutivo e, por isso, também é um ser predominantemente cultural.

De acordo com Laraia (2006), para que o homem possa exercer sua criatividade em relacao a sua cultura, é necessario que
ele esteja ao alcance de novas perspectivas. O que faz uma comunidade criar novas alternativas e diferentes solu¢des para um
problema é a cultura em que ela esta inserida. Segundo Boas (1896, apud LARAIA, 2006, p. 36), “cada cultura segue os seus proprios
caminhos em fungao dos diferentes eventos historicos que enfrentou”. De acordo com Kuper (2002), era preferivel distinguir cultura de
organizacao social e definir a cultura como uma questao de ideias, e ndo de atos ou instituicoes.

Segundo Kuper (2002, p. 85), “os valores fornecem a Unica base para a compreensao total da cultura, pois a verdadeira organiza¢do
de todas as culturas ocorre fundamentalmente em termos dos seus valores”. Laraia (2006) enfatiza que a comunicacdo é um processo
cultural, e a linguagem humana é um produto da cultura. Do mesmo modo, ndo existiriam registros de cultura se 0o homem nao tivesse
a possibilidade de desenvolver um sistema comunicacional. Considerando que os valores formam as culturas e que a sociedade busca
valores para ter um significado, é importante afirmar que “a cultura consiste em padrdes, explicitos e implicitos, de comportamento
adquirido e transmitido por simbolos” (KROEBER; KLUCKHOHN, 1952, p. 153, apud KUPER, 2002, p. 85).

Segundo Kuper (2002, p. 89), o antropélogo Franz Boas “sugeriu que as culturas deveriam ser estudadas como sistemas ativos, como

»”

‘todos’ organicos’”. De acordo com Kuper (2002, p. 90), em 1930, Boas apresentou oficialmente uma concep¢do antropolégica moderna
de cultura, que continha um sistema integrado de simbolos, ideias e valores. Robert Lowie apontou que “cultura ndo era determinada
pela raga ou pelo ambiente”, mas “é a heranca ndo bioldgica das espécies” (LOWIE apud KUPER, 2002, p. 90-91). O linguista e etnélogo

Edward Sapir, em seu estudo intitulado “Culture, Genuine and Spurious”, afirma que “cultura incorpora qualquer elemento socialmente
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herdado da vida do homem material e espiritual” (SAPIR, 1924, apud KUPER, 2002, p. 92). De acordo com Kuper (2002), Sapir também
declara que “a cultura é concebida como a heranga de um grupo, mas refere-se em particular aos ‘bens espirituais de um grupo’” (2002,
p.92). Sao esses elementos espirituais que ddo sentido a vida do individuo. Assim, “é a cultura que d4 a um determinado povo o seu lugar

caracteristico no mundo” (SAPIR, 1924, apud KUPER, 2002, p. 93).

2.2 INFLUENCIA E IDENTIDADE CULTURAL

Segundo Caune (2014), a influéncia e a persuasao sdo fundamentais para o processo de comunica¢do. Caune (2014) aponta que,
no campo da cultura, a influéncia se encontra no centro do processo, ajustando essa relacdo com o individuo. De acordo com Caune
(2014, p. 34) “o meio é, a0 mesmo tempo, agente e resultante”. Segundo o autor (idem), “a influéncia nao é exercida se nao for no ambito
de uma relacdo, e essa nocdo é central tanto nos fendmenos de cultura como nos de comunicacao”. Ainda conforme Caune (2014), na
relacdo interpessoal, é impossivel ndo se comunicar e, assim, é impossivel nao sofrer e causar influéncias. Portanto, a conclusao que se
toma para tudo o que ¢ lido, visto e vivido tem relacdo direta com a cultura em que o individuo esta inserido. Laraia (2006) sustenta que
é através da linguagem que as pessoas exercem sua influéncia e sdo influenciadas pelos outros membros da comunidade.

Segundo Cuche (2002), Edward Sapir, que defendia que a cultura é um sistema de comunicacao interindividual, apontava que o
verdadeiro lugar da cultura estd nas interacdes individuais. A respeito da cultura, Bateson afirma: “[...] a cultura existe apenas através
da agado interativa dos individuos” (BATESON apud CUCHE, 2002, p. 106). Sob o aspecto de cultura, a uniformidade nao existe. Pode-se
afirmar que as culturas sdo heterogéneas e influenciadas por diferentes aspectos. Cuche (2002, p. 136) declara que “nenhuma cultura

existe em estado puro, sempre igual a si mesma, sem ter nunca sofrido a minima influéncia externa”.

2.3 MANIFESTAGOES CULTURAIS E SIMBOLICAS

Conforme Geertz (2008), todo o comportamento humano se origina no uso de simbolos. Segundo Laraia (2006), toda a cultura
depende de simbolos. Para White (1955 apud LARAIA, 2006, p. 55), o simbolo tem seu significado atribuido pelo seu usuério e constitui
o comportamento humano em sua esséncia. O autor aponta que, “para perceber o significado de um simbolo, é necessario conhecer a
cultura que o criou” (LARAIA, 2006, p. 56). Dessa forma, percebe-se que é a partir dos signos, de suas interpretagdes e de aplicagdes de

diferentes modos que se desenvolvem novas culturas.
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A partir dessa perspectiva, Caune defende que a linguagem “torna possivel a sociedade humana, permite a analise da cultura e das
formas que ela toma” (2014, p. 21). O autor também destaca que “a cultura pode ser considerada um conjunto de sistemas simbolicos
entre os quais a linguagem se situa em primeiro lugar” (idem). Assim, a fala é o instrumento com o qual o ser humano modela seu
pensamento e manifesta suas emogdes. A lingua tem um importante papel na compreensdo de uma cultura; “é na lingua e pela lingua

que o individuo e a sociedade se determinam mutuamente” (CAUNE, 2014, p. 24).

2.4 COMUNICAGAD, CULTURA E LINGUAGEM PUBLICITARIA

Gomes (1997, p. 119) afirma que a cultura esta no meio de todo o processo social e, por isso, levar em conta a diversidade e a pluralidade
na comunicacao é imprescindivel. Aqui no Brasil, especificamente, existem vdrias culturas, origindrias de diferentes raizes, etnias e tradicoes,
que sdo frutos de contribuicdes migratdrias e de uma série de formagdes histéricas, econdmicas e sociais. Para Gomes (1997), na mudanga
social e cultural, existe uma interacdo e uma interdependéncia entre a comunicagdo e o ser humano. A comunica¢do é um fato e uma

necessidade social e, quando a pessoa se comunica, ela quer estabelecer comunidade com alguém.

2.4.1 DEFINICOES DE COMUNICAGAO

Para Pedro Gilberto Gomes, o conceito histérico de comunicagao “concebe a comunicacao afigurando-se como a Unica forma de
sobrevivéncia social, como o préprio fundamento da existéncia humana, solidificada através da cooperacao e da coexisténcia” (GOMES,
1997, p. 13). Martins (1997, p. 20), afirma que “comunicar significa trocarideias, informar.” Martins (1997) complementa: os grandes avanc¢os
da humanidade sao resultado da difusdo de ideias e de conhecimentos pela comunicagdo, que, como propagadora de informacoes, é
também propulsora da educagao.

Martins (1997, p. 20) destaca que, em funcdo da comunicacao, “o desenvolvimento cultural atende as aspiracdes do ser humano
e propicia maior participacdo das pessoas na luta pelo bem-estar comum e pelas causas de interesse coletivo”. Hoff e Gabrielli (2004)
observam que a comunicacao se tornou o aspecto principal da vida individual, empresarial e social. Dessa forma, as nacdes e as culturas
estabelecem a comunicacao. Gomes (1997) complementa que o ser humano “esta” e “é comunicagao”. O autor afirma que a comunicagao
é um fato, uma necessidade social. Segundo Hoff e Gabrielli (2004), é preciso atentar para trés aspectos: o carater social da comunicagao,

o carater processual da comunicacao e os signos em relagdo a matéria-prima da linguagem e da comunicacao.
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Sobre o carater social da comunicacao, Hoff e Gabrielli (2004, p. 4) apontam que a comunicacdo depende da interagao entre as
pessoas e entre os grupos sociais. Segundo Gomes (1997), a comunicagao tem a funcdo de transmitir os significados entre pessoas
para a sua integracdo na organizagao e, assim, determinar interacdo social. De acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 4), “cada grupo
social constréi um conjunto de valores a partir do qual entende e significa o mundo. Por convengdo, todo mundo conhece e aceita
determinados significados”. A respeito do carater processual da comunicagao, Hoff e Gabrielli (2004, p. 5) apontam que “a comunicagdo
nao é um ato isolado”. A comunicagao sugere sempre a troca de informagdes em um movimento continuo de mensagens. Hoff e Gabrielli
(2004) afirmam que o grau de interesse, a necessidade e a forma com que a mensagem chega até o seu destino final determinam uma
resposta positiva ou negativa.

Em relacdo ao avanco cultural da sociedade moderna, Martins (1997, p. 20) aponta que “o homem partilha das consequéncias do
progresso social como participante do grupo no qual interage pela comunicagao”. Segundo Ernani Terra (1997, p. 12), linguagem ¢ “todo
sistema de sinais convencionais que nos permite realizar atos de comunicagdo. A linguagem, de acordo com Terra (1997), é dividida
em verbal, quando se utilizam palavras para comunicar, e ndo verbal, quando os sinais utilizados para os atos de comunicagao nao
sdo palavras. Hoff e Gabrielli (2004) reforcam que a linguagem é um sistema socializado em que os elementos tém uma relacdo e é um
conjunto em que nada tem significado sozinho, mas tudo significa em funcdo dos demais elementos ou em fungao de seu contexto. Para
Hoff e Gabrielli (2004), o processo de comunicagdo, porém, ocorrera somente se houver um cédigo comum entre os interlocutores. Hoff
e Gabrielli (2004, p. 8) afirmam que o processo de comunicagao pode nao ocorrer também quando o cédigo, o elemento, é nao verbal.

E importante salientar, segundo Hoff e Gabrielli (2004), que apenas conhecer signos nao é suficiente para construir a mensagem
da maneira adequada. E necessario conhecer também o cédigo que regularad a combinacao dos signos. No estudo dos textos, todo
texto deve ser estudado de acordo com trés pontos de vista: como ele funciona, realmente, na situacdo de comunicagao; como o texto
estd estruturado, isto é, de que forma as partes estdo conectadas em um todo e que significado esse texto comunica (VESTERGAARD,;

SCHRODER, 2000, p. 14).

24,2 ALINGUAGEM PUBLICITARIA

De acordo com Vestergaard e Schroder (2000, p. 17), sugere-se que, também no texto publicitario, haja uma unidade estruturada

para a compreensao da mensagem. Um mesmo texto pode receber uma série de interpretagoes pelo mesmo receptor ou por receptores
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distintos. Sob os aspectos socioldgicos da comunicagao, Hoff e Gabrielli (2004, p. 2) apontam que “as sociedades de consumo, como a
brasileira, potencializam os processos de comunicagao para divulgar e vender produtos”. Quando se estuda a redacao publicitaria, de
acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 4), a comunicagdo “é a transmissao de ideias com a menor ambiguidade possivel, de forma que o
interlocutor possa compreender a mensagem com maior exatidao”.

Para Verstergaard e Schroder (2000, p. 8), “o papel da propaganda consiste em influenciar os consumidores no sentido da aquisicao
do produto”. De acordo com Martins (1997, p. 33), “a linguagem publicitaria é um registro ou variacao da lingua, que, como modalidade
técnica, tem certo grau de formalidade e de adequagdo a mensagem a ser expressa”. Martins (1997) afirma que a linguagem publicitaria
é destinada a apresentar caracteristicas reais do produto e caracteristicas subjetivas, com a finalidade de argumentar para persuadir os
consumidores a mudarem as atitudes diante do que é oferecido. Martins (1997, p. 43) também afirma que as mensagens dos anuncios
podem receber diversas leituras semidticas. Essas analises fornecem informacdes culturais aos seus receptores. A leitura simbolica, de
acordo com Martins (1997, p. 44), “interpreta sentidos isolados da linguagem, vai busca-los, [...] em cédigos culturais fora dos elementos
da mensagem. Esta leitura varia de individuo para individuo, e depende de seus conhecimentos e experiéncias”. Hoff e Gabrielli (2004,
p. 89) apontam que, na organizagao do texto escrito, é preciso considerar os elementos externos e internos que sao base para a sua

elaboragao. Para que o leitor decodifique a mensagem, é preciso situa-lo.

3 AS VARIAGOES LINGUISTICAS E 0 REGIONALISMO NA PROPAGANDA
3.10 QUE SAO VARIAGOES LINGUISTICAS

De acordo com Marcos Bagno (2007), para que se possam compreender as variacdes linguisticas, é preciso isolar a forma linguistica
de tudo o que esta associado a ela: os interlocutores, a situacdo imediata de comunicagao, o contexto histérico-social em que ocorre o
discurso, o préprio texto. De acordo com Bagno (2007, p. 36), a lingua é um produto sociocultural, naturalmente heterogéneo, multiplo,
variavel e instavel e esta sempre em desconstrugcao e em reconstrugao; a lingua é um processo. Para o autor, a variacdo e a mudanga
linguistica € que correspondem ao estado natural das linguas. A respeito dessa afirmacao, Bagno (2007) complementa que, se a
lingua é falada por seres humanos que vivem em sociedades e, se esses seres humanos e essas sociedades sdo sempre heterogéneas,

diversificadas, instaveis, sujeitas a conflitos e a transformacoes, seria impossivel que as linguas permanecessem estaveis e homogéneas.
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Para Bagno (2007), o estudo das variagdes linguisticas busca encontrar uma relagdo entre a heterogeneidade linguistica e a
heterogeneidade social. A variagdo acontece em todos os niveis da lingua. Conforme Bagno (2007), as variagdes ocorrem de forma
ordenada e sao condicionadas por diferentes fatores. Os fatores que tém se revelado mais aparentes sdo: a origem geografica, o status
socioecondmico, o grau de escolarizacao, a idade, o género, o mercado de trabalho e as redes sociais. A partir desse conjunto de fatores,
é possivel estudar a lingua falada por grupos especificos.

Segundo Bagno (2007, p. 46), as variacgdes linguisticas, quando ocorrem, sdo classificadas de acordo com suas caracteristicas. A
variacdo que acontece ao comparar modos de falar de lugares diferentes, como estados, regides, zona rural e urbana, chama-se variagao
diatdpica. A variagdo diaméstica é a que ocorre quando se compara a lingua falada a lingua escrita. Essa variacdo estuda, basicamente,
o meio de comunicagdo em que a linguagem é utilizada e é mais um fator relevante nesta pesquisa.

De acordo com Bagno (2007), a Sociolinguistica destaca que toda lingua carrega uma série de variedades. O autor explica que cada
variedade possui suas caracteristicas proprias. Como exemplo, Bagno (ibid.) aponta que algumas variedades usam o “tu” como pronome
da 22 pessoa do singular, enquanto outras usam o “vocé”; algumas variedades que utilizam o “tu” eliminaram a terminacao “s” na
conjugacao verbal, ficando “tu fala, tu come”, enquanto outras conservam o “s” (tu falas, tu comes). Outra particularidade importante
da Sociolinguistica é que “toda e qualquer variedade linguistica é plenamente funcional, oferece todos os recursos necessarios para que
seus falantes interajam socialmente” (BAGNO, 2007, p. 48). Uma das variedades linguisticas que sera tratada neste trabalho, segundo
Bagno (2007), é denominada “dialeto”, que é o modo caracteristico do uso da lingua em uma determinada regiao.

Macedo (2008), em sua participacdo no livro “Introdugdo a sociolinguistica: o tratamento da variagao”, afirma primeiramente que
o contexto da mensagem pode influenciar o modo como a linguagem ¢é usada. A variagdo linguistica na propaganda influencia ndo
somente o contexto, mas também a compreensdo, a aproximagao entre o emissor e o receptor. Uma série de aspectos, tanto internos ao
discurso quanto relativos a situacdo em que o discurso se realiza, podem ser chamados de “contexto”.

Segundo Macedo (2008), a propria interagdo entre falantes e interlocutores pode modificar a linguagem no contexto. O falante pode

alterar seu estilo, dependendo com quem ele fala.

3.3 AS VARIAGOES LINGUISTICAS NA PROPAGANDA

Conforme Ribeiro (1995), o povo brasileiro possui distintas origens: sdo os sertanejos do Nordeste, os caboclos da Amazénia, os

crioulos do litoral, os caipiras do Sudeste e do Centro do pais, os gauchos das campanhas sulinas, além de italo-brasileiros, teuto-
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brasileiros, nipo-brasileiros. Assim, cada regido herdou caracteristicas diferentes na fala da lingua portuguesa e também na cultura.
Segundo Martins (1997), a linguagem publicitaria busca originalidade e procura comunicar realidades e particularidades que estdo
dentro ou fora dela. A linguagem publicitaria pode utilizar o regionalismo para expressar ao seu publico-alvo um contexto comum, com o
intuito de aproximar as duas partes. Segundo Martins (1997), a partir da aplicagdo de artificios que tornem a linguagem mais expressiva
- como o uso de regionalismos, por exemplo -, é possivel gerar bons resultados na comunicacao.

Sobre o texto publicitario, Martins (1997) ressalta que a preocupacao principal do redator deve ser a de mostrar expressividade e
eficacia ao passar a informacdo. O uso do regionalismo pode ser eficiente, porque é uma maneira de chamar a aten¢do do consumidor,
deixando transparecer que ele é essencial para a comunicacédo do produto ou do servico. O autor também afirma que a midia eletrénica
exige mais eficiéncia e melhor adequacéo da linguagem, dando aos profissionais a liberdade para criarem de forma proveitosa e original.
O regionalismo, quando ocorre em pegas publicitarias, é predominante em pecas que queiram destacar qualidades de uma regiao,
promovendo o local e convidando as pessoas a conhecerem outros aspectos do lugar, além do sotaque. Quando o regionalismo é

utilizado para promover uma marca e apresentar um produto, a linguagem esta diretamente relacionada a tradi¢cao da marca.

4 INTERPRETAGAO E ANALISE SOBRE 0 REGIONALISMO EM
ANUNCIOS DA BAHIA E DO RI0 GRANDE DO SUL

Com o intuito de se analisar se ha ou nao influéncia da cultura, do regionalismo e da variagao linguistica na compreensao de pegas
publicitarias, realizou-se uma entrevista com dez pessoas, sendo cinco residentes de Porto Alegre (RS) e cinco residentes de Salvador (BA).
Os critérios de selecao para cada grupo de cinco pessoas eram: trés pessoas, entre 20 e 60 anos, nascidas e residentes em Salvador ou
Porto Alegre, e duas pessoas, sem faixa etaria determinada, que migraram para Porto Alegre ou Salvador e foram inseridas posteriormente
naquela realidade cultural. As entrevistas ocorreram em duas etapas. Na primeira etapa, os entrevistados foram apresentados as pecas
publicitarias respectivas a cidade onde moram e a cultura em que estado inseridos, sendo questionados sobre a sua compreensao
da linguagem das pecas nos contextos em que se encontram. Na segunda etapa, a peca publicitaria destinada ao publico baiano foi
apresentada aos galchos, e a pega destinada aos galchos foi mostrada aos baianos. Diante da exposicdo, os entrevistados foram
novamente questionados, com o mesmo roteiro de entrevista, sobre a compreensao das pecas publicitarias enquanto inseridos nos

seus contextos culturais. Os contelddos analisados e estudados para este trabalho foram duas pecas publicitarias digitais veiculadas no
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periodo de 26 a 29 de margo de 2015, em virtude da comemoragdo dos aniversarios da capital gaicha e da capital baiana. Apos a coleta

de dados, foi feita uma analise das respostas de cada um dos entrevistados, que buscava cumprir com o objetivo geral desta pesquisa. O

roteiro da entrevista segue anexo a este trabalho.

4.1PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Procurou-se entrevistar pessoas que possuissem contato com anuncios publicitarios em sua rotina, mesmo que indiretamente, e
que tivessem familiaridade com os costumes dos locais de residéncia dos entrevistados, com a finalidade de obter percep¢des distintas

sobre cada peca. A seguir, hd o quadro que apresenta o perfil dos dez entrevistados de Porto Alegre e de Salvador, que responderam a
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nove perguntas sobre o tema proposto entre dezembro de 2015 e maio de 2016.

ENTREVISTADO

POA1

POA2

POA3

POA4

POA5

SSAl

SSA2

SSA3

SSA4

SSA5

CLASSIFICAGAO

NATIVO

NATIVO

NATIVO

MIGRANTE

MIGRANTE

NATIVA

NATIVA

NATIVA

MIGRANTE

MIGRANTE

GENERO

MASCULINO

MASCULINO

FEMININO

FEMININO

MASCULINO

FEMININO

FEMININO

FEMININO

FEMININO

MASCULINO

IDADE

48

53

28

27

25

37

37

39

32

43

CIDADE

PORTO ALEGRE

PORTO ALEGRE

PORTO ALEGRE

PORTO ALEGRE

PORTO ALEGRE

SALVADOR

SALVADOR

SALVADOR

SALVADOR

SALVADOR

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados

Fonte: Pesquisa realizada pela académica

PROFISSAO
COMERCIANTE
SERVIDOR PUBLICO
ARQUITETA
ANALISTA DE RELAGOES INTERNACIONAIS
JORNALISTA
ECONOMISTA
DONADE CASA
FARMACEUTICA
ADMINISTRADORA

DESPACHANTE
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Figura 1 - Card[anuncio/hotsite comemorativo pelo Figura 2 - Card[anincio comemorativo para aniversario
aniversario de Porto Alegre do “O Bairrista” de Salvador da rede Bahia
Fonte: Home Page comemorativa site “0 Bairrista”® Fonte: Rede Bahia*

4.2 A PERCEPGAO SOBRE 0 REGIONALISMO EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS
DA BAHIA E DO RIO GRANDE DO SUL

A seguir, serd mostrada a analise sobre as respostas dos entrevistados sobre o uso de variagdes linguisticas em pecas publicitarias
do Rio Grande do Sul e da Bahia, com o intuito de auxiliar na compreensdo de cada um sobre o uso de regionalismos em anincios
publicitarios de Porto Alegre e de Salvador. A primeira peca foi publicada em 26 de margo no site de humor do Rio Grande do Sul, “O
Bairrista”, que traz noticias inventadas com temas que exaltam os costumes do Rio Grande do Sul, fazendo satiras com elementos do

cotidiano gaucho.

3 Disponivel em: <http://lolalab.com.br/wp-content/uploads/2015/06/bai.jpg>. Acesso em: 1 set. 2015.
4 Disponivel em: <http://www.bahiacomunicacao.com.br/wp-content/uploads/2015/03/PMS_PNL_Salvador-466_317x254m.png>. Acesso em: 1 set. 2015.
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A segunda pega publicitaria foi veiculada na pagina do Facebook da Rede Bahia, grupo empresarial de comunicagdo, no dia 29 de

margo de 2015.

4.3 ANALISE DE RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

A partir da analise das respostas dos entrevistados, quer-se interpretar a visao do grupo de entrevistados sobre a compreensao das
pecas publicitarias que possuem linguagem caracteristica do Rio Grande do Sul e da Bahia. Com as respostas obtidas, percebeu-se que,
em relacdo ao que se observou nas duas pecas apresentadas, tanto os entrevistados de Porto Alegre quanto os entrevistados de Salvador
disseram que as palavras e a linguagem visual exaltavam as culturas de cada local.

A respeito da percepc¢do do propédsito das pegas apresentadas, ndao houve divergéncia nas respostas: os entrevistados de Porto
Alegre e Salvador perceberam, a partir dos textos, que os anlncios eram comemorativos, elaborados para parabenizar cada cidade
por seus aniversarios de fundagdo, divulgar as cidades festejadas e homenagear cada uma delas. Ja sobre o fato de os entrevistados se
identificarem de alguma forma com as pegas publicitarias apresentadas, notou-se que a ligagdo dos leitores com anuincio da cidade onde
moram, por haver termos ja conhecidos de seu convivio, € maior do que com o anuncio da cidade que ndo faz parte de seu cotidiano.
Notou-se que a linguagem das pecas publicitarias € um fator relevante para que o leitor se identifique com o que esta sendo anunciado.

Quando questionados se a cultura ou os costumes culturais em que estariam inseridos influenciariam ou ndo na compreensao das
mensagens das pecas publicitarias, os moradores de Porto Alegre e de Salvador responderam que, no caso dos anlincios apresentados, as
culturas em que estdo inseridos atuam sobre a compreensdo das pegas. Notou-se que as respostas para essa questdo estdo conectadas a
questao da identificagdo dos entrevistados em relagao as pegas, uma vez que a cultura e os costumes estao diretamente ligados a forma
como cada pessoa percebe e age em relagao a diferentes assuntos.

Sobre a linguagem utilizada poder aproximar o receptor da mensagem ao emissor, todos os entrevistados, de Porto Alegre e de
Salvador, responderam que acreditam que a linguagem dos andncios é,sim,um fator que pode levar o leitor para mais perto do anunciante,
da marca, do produto ou do servico. Para um dos moradores de Porto Alegre, quanto mais visual e mais simples de perceber a mensagem,
o receptor mais familiarizado se sente com a mensagem. Para outra moradora de Porto Alegre, a linguagem coloquial e a simplicidade
deixam a mensagem mais proxima do receptor. Ela afirma que a utilizacdo de expressdes do cotidiano nas pecas publicitarias facilita a
aproximacao por parte do receptor em relagdo a mensagem. Uma entrevistada de Salvador destacou que a linguagem direta das pecgas

publicitarias torna essa aproximagao mais facil. A linguagem das pecas apresentadas na presente pesquisa, para um entrevistado de
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Salvador, é utilizada para valorizar quem |é a mensagem. Entdo, a partir das respostas obtidas, conclui-se que a linguagem é, no caso das
pecas apresentadas, a principal forma de aproximacao entre emissor e receptor.

Arespeito de a redagao de uma pega publicitaria influenciar na decisdo do receptor da mensagem sobre uma marca ou um servicgo,
as respostas dos entrevistados foram bastante proximas. Os grupos de Porto Alegre e de Salvador concordaram que os textos dos
anuncios influenciam na decisédo sobre a compra de um produto, o uso de uma marca ou o ato de ir a um lugar, como é o caso das pecas
apresentadas. Para os entrevistados, as mensagens verbais dos antincios tém também o poder de direcionar o leitor a tomar decisdes
a respeito do que é anunciado. Assim, os textos publicitdrios e a maneira como sdo expostos sao um fator importante para se tomar
conhecimento e despertar curiosidade sobre 0 que € anunciado.

A respeito de as variagdes linguisticas e os regionalismos encontrados nas pegas pesquisadas ajudarem ou atrapalharem na
transmissao das mensagens, tanto os entrevistados de Porto Alegre quanto os de Salvador concordaram que a maneira que a redagao
e as palavras caracteristicas sdo apresentadas nas pecas auxilia na sua compreensao. Portanto, entende-se que a redacao é muito
importante para o receptor, independentemente de sua classe cultural e do contexto em que ele estd inserido.

Sobre a maneira como se percebe o regionalismo em pecas publicitarias de Porto Alegre e de Salvador, para os entrevistados das
duas cidades, essas manifestagdes sdo percebidas através da linguagem, das figuras publicas e das caracteristicas locais impressas em
cada peca ou anuncio apresentado. Também se notou que o regionalismo € mais visivel em anuncios que promovem as cidades ou os
estados em especifico, como festividades, promogdes ou informativos publicos. Portanto, o regionalismo ndo é um artificio tao utilizado
na publicidade de Porto Alegre e de Salvador, por se desejar uma comunicagao mais global entre emissores e receptores das mensagens.

Arespeito de os galchos conhecerem ou nao Salvador antes de ver a peca publicitaria daquela cidade, duas pessoas de Porto Alegre
afirmaram que ja conheciam a capital baiana, e trés falaram que ndo conheciam pessoalmente. Mas, para quem nao conhecia a capital
baiana, a partir das palavras e das caracteristicas e do que é apresentado na midia, foi possivel reconhecer que a peca dizia respeito a
Salvador. Sobre os moradores de Salvador conhecerem Porto Alegre antes de serem apresentados a peca publicitaria, duas entrevistadas
disseram que ndo conhecem a capital gadcha, mas que foi possivel identificar que a peca dizia respeito aquela regido em virtude da
linguagem apresentada. As outras trés pessoas falaram que ja conheciam Porto Alegre e que isso também facilitou para identificar cada
ponto e palavra utilizada na peca. Assim, é possivel entender que, mesmo nao tendo conhecimento de um produto, uma marca ou um
lugar, a linguagem caracteristica, utilizada no texto publicitario, facilita a assimilacdo entre o que estd sendo publicado e o lugar de

origem daquela peca publicitaria.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao se analisar as entrevistas feitas com os moradores de Porto Alegre e de Salvador, questionando sobre a interpretacao das pecas
publicitarias, péde-se concluir que asvariagdes linguisticas encontradas nos textos publicitarios auxiliam nainterpretacdo e na associagcao
dos anuncios vistos. De acordo com os resultados obtidos, constatou-se que a linguagem pode ser um interpretante da sociedade nos
anuncios publicitarios apresentados, ja que nao é possivel descrever uma sociedade ou uma cultura sem mencionar suas expressoes
linguisticas e seus costumes de fala. Através da realizagao deste trabalho, pode-se observar que cada estado ou regido, a partir de seus
costumes culturais, desenvolve a sua forma de se expressar e falar o portugués. O uso dos regionalismos em anuncios publicitarios pode
ser eficiente, porque é uma maneira de chamar a atencdo do receptor da mensagem.

Concluiu-se que o contexto da mensagem pode influenciar na maneira com que a mensagem é utilizada. Este trabalho mostra que as
variagoes linguisticas ndo sdo frequentemente utilizadas nos textos publicitarios e, por isso, ndo influenciam diretamente nas decisdes
dos consumidores a respeito de uma marca, um produto ou um lugar a se visitar. Com esta pesquisa, verificou-se que as variacoes
linguisticas sdo mais utilizadas em anuncios publicitarios que tém o proposito de comemorar aniversarios de cidades ou estados, ou
para exaltar uma qualidade presente no local que caracteriza o regionalismo do que para marcas e produtos especificos.

Quando sao utilizados termos caracteristicos de uma regiao em um anudncio publicitario, observou-se que as expressoes utilizadas
podem auxiliar na assimilagao entre os costumes do consumidor e o que se esta sendo anunciado. Entende-se também que a linguagem
utilizada para desenvolver a comunicacao entre a marca e o publico-alvo é mais bem compreendida quando inserida no contexto
cultural do publico em questdo. Os resultados da pesquisa mostram que as variagdes linguisticas, quando encontradas em anuncios
publicitarios, podem influenciar a compreensao do receptor, pelo fato de ele se sentir mais proximo do anunciante e se identificar de

alguma forma com aquele texto.
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ANEXO A - ENTREVISTA PARA ANALISE DA COMPREENSAO DE PEGCAS PUBLICITARIAS

Idade:

Profissao:

Cidade onde mora: Salvador ( ) Porto Alegre ()
Género:M () F()

Ao observar esta peca publicitaria, o que vocé percebe?
Vocé consegue identificar o proposito desta pega publicitaria?

Vocé se identifica de alguma forma com a pega publicitaria apresentada?

> W

Vocé acredita que a cultura ou os costumes culturais em que vocé esta inserido (a)

influenciam para a compreensao da mensagem desta peca publicitaria?

o

Para vocé, a linguagem utilizada pode aproximar o receptor da mensagem e o emissor?

6. Em sua opinido, a redacao de uma peca publicitaria influencia na decisdo do receptor da
mensagem a respeito de uma marca ou de um servigo?

7. Para vocé, as variagoes linguisticas encontradas nas pegas ajudam ou atrapalham na
transmissao da mensagem final?

8. Como vocé percebe que o regionalismo esta sendo utilizado em pecas publicitarias da

cidade ou do estado em que vocé mora?

9. Antes de ler o anuncio sobre a cidade em que vocé ndo mora, vocé ja tinha conhecimento

sobre o local?
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