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APRESENTACAO

E com alegria que apresentamos o livro Trilhas e Caminhos: Comunicacio em Foco.
Trata-se de uma obra colaborativa, resultado do esfor¢o de professores e de recém-
-egressos da Faculdade de Comunicacao da Universidade Feevale, com o apoio ines-
timavel das coordenagoes dos cursos de Publicidade e Propaganda, Relagdes Publi-
cas e Jornalismo, viabilizada pela competente equipe da editora Feevale.

Composto por capitulos resultantes dos Trabalhos de Conclusao de Curso dos for-
mandos de 2017/1, que receberam parecer favoravel para publicacao das suas res-
pectivas bancas para publicacao, o livro aborda a comunicacao por maltiplas e di-
versificadas facetas, ampliando o debate da area, dando visibilidade as pesquisas e
incentivando os recém-egressos a continuarem seus estudos.

Nesta quarta edicao, Trilhas e Caminhos: Comunicac@o em Foco traz 12 capitulos. No
primeiro, A Estética de vanguarda e o desvelamento na obra de arte, Giancarlo Backes
Couto e seu orientador Henrique Alexander Keske analisam o desvelamento heide-
ggeriano na obra de arte, utilizando como objeto de estudo os trés primeiros filmes
do diretor italiano Roberto Rossellini.

A construgado da cultura de participag¢do do fa do seriado Game of Thrones através da ge-
racao de conteldo é o objeto de discussao do capitulo de autoria de Fernanda Hau-
bert da Silva, orientada por Caroline Delevati Colpo. As autoras evidenciam a criacao
de uma cultura participativa dos fas com seriados através dos contetdos gerados
nas plataformas, caracterizada pela convergéncia do conteddo original da série com
a projecao dos desejos dos fandoms.

Também com orientagao de Caroline Delevati Colpo, A imagem da pratica das Relacoes
Publicas construida a partir da série Scandal resulta da pesquisa de conclusao de curso
de Julia Mariana Augsten. No centro da discussao, a imagem da pratica das Rela-
cOes Plblicas representada na série de televisao Scandal, com um estudo de caso da
companhia Pope & Associados.

A reprodutibilidade técnica dos programas culinarios na televisao: uma andalise do pro-
grama Masterchef Brasil, de Bruna Beatris Berghan, parte dos conceitos de Repro-
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dutibilidade Técnica e Sociedade do Espetaculo e evidencia que o programa utiliza
reproducoes parecidas com a de outros programas de mesmo género ao redor do
mundo, com mais de 40 paises reproduzindo o formato. A orientacao é de Henrique
Alexander Keske.

\Voltado para as percepgdes que 0s proprios usuarios tém da comunicagao publica
e desenvolvido através de entrevistas, o capitulo As percepcoes dos usuarios do Cen-
tro de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS) de Sao José do Sul/RS sobre os processos
de Comunicagdo Pablica sintetiza a pesquisa de conclusao de curso de Tiele Dauber-
mann, com orientacao de Cristine Kaufmann.

Leonardo Santos e Cristine Kaufmann sao os autores de Comunicagdo organizacional
e sustentabilidade: os sentidos de sustentabilidade ofertados pela Mercur em seu site
institucional. Entre outras conclusoes, a pesquisa sinaliza que os sentidos de susten-
tabilidade ofertados pela Mercur em seu site estao relacionados, principalmente, a
valorizagao da vida e a preservacao ambiental, sendo empregados, também, como
estratégia de negocio.

Drogas psicoativas: estudo dos discursos adotados no blog hempadao.com e no portal
de noticias ZH.Clicrbs.com.br, de Marcus Vinicius Gliher Tamujo e orientacao da prof.
Neusa Maria Bongiovanni Ribeiro, analisa criticamente o discurso de duas platafor-
mas midiaticas da internet acerca das informacoes sobre os usos das drogas psico-
ativas, abordando as diferencas de linguagens e os contetdos publicados.

Os atributos e caracteristicas que devem ser avaliados na interacao dos seguidores
com uma fanpage para mensurar a imagem organizacional nesse espaco online sao
o cerne do capitulo Fanpage Encantadas Producoes: espaco de mensuragéo de imagem,
do egresso Lucas Felipe Henrich e da sua orientadora Ménica Bonsembiante Cam-
pana.

Antonio Janiel lenerich da Silva e Henrique Alexander Keske trazem a representacao
da pessoa com deficiéncia no jornalismo, em Jornalismo especializado e as pessoas
com deficiéncia: uma andlise da revista Incluir, evidenciando que, apesar de o Brasil
possuir 45,6 milhoes de pessoas com deficiéncia, ou seja, cerca de 23,9% da popula-
cao, ainda faltam veiculos de qualidade e abrangéncia que atendam aos interesses
desse publico.
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Na sequéncia, a discussao tem como tema O impeachment da presidenta Dilma Rous-
seff: a cobertura fotojornalistica dos jornais diarios Zero Hora, Correio do povo e Jornal NH,
com o artigo de Valentin Melo de Thomaz, orientado por Donaldo Hadlich. Na parte
tedrica, os autores aprofundam a discussao sobre os conceitos de fotojornalismo,
do jornalismo impresso, da editoria de fotografia, da editoria de politica e do reporter
fotografico.

Natalia Bernardes Santos e sua orientadora Sandra Montardo trazem a Cultura Ma-
chista X Departamentos de Criagdo de Agéncias de Publicidade: pistas para entender o
machismo na publicidade. No capitulo, as autoras aprofundam a compreensao sobre
a relagao da publicidade machista com o machismo no setor da criagao das agéncias
de publicidade. O trabalho resulta de uma analise qualitativa do setor, e teve como
instrumento de pesquisa um questionario aplicado a seis mulheres que trabalham
no departamento de criacao de agéncias de publicidade da regiao de Porto Alegre.

Por fim, fechando o livro, Cobertura jornalistica de Zero Hora: Tragédia ambiental de Ma-
riana/MG: Agendamento e Espiral do Siléncio, de Camila Gloria Rodrigues. Com orienta-
cao de Henrique Alexander Keske, o capitulo retoma os conceitos de Agenda-Setting
e Espiral do Siléncio, através de um estudo de caso da cobertura do jornal Zero Hora
durante a tragédia de Mariana/MG.

Boa leitural!

Anelise Rublescki
Organizadora
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RESUMO

Este artigo tem como intuito analisar o desvelamento
heideggeriano na obra de arte, através de sua recepgao
critica utilizando como objeto de estudo os trés primeiros
filmes do diretor italiano Roberto Rossellini. Primeiramente,
0 artigo mira apresentar a questao da arte de vanguarda e
como a busca por uma nova estética moveu os artistas,
principalmente no cinema. Em seguida, se busca expor a
visao dos filosofos Martin Heidegger e Gilles Deleuze sobre
arte e cinema, respectivamente. Por fim, a analise se da sobre
a Trilogia da Guerra, de Roberto Rossellini, que compreende
seus trés primeiros filmes, Roma, Cidade Aberta; Paisa e
Alemanha, Ano Zero; produzidos logo apos a Segunda Guerra
Mundial e que visavam retratar esse periodo.
Palavras-chave: Estética. Neorrealismo. Heidegger. Deleuze.
Rossellini.
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1 INTRODUCAO

Benjamin (1992, p. 102) diz que “o que caracteriza o filme nao é s6 a forma
como o homem se apresenta perante o equipamento de registro, mas também a
forma como, com a ajuda daquele, reproduz o seu meio ambiente”. A proposta do
autor aqui é reafirmar que a percepgao do ser humano se expandiu com o cinema. O
cinema se tornou, entao, a arte que lida com o cotidiano, retrata a rotina e aumenta
a compreensao da existéncia.

Do mesmo modo, Birger (2012) relembra que os movimentos historicos de
vanguarda sempre buscaram a quebra com a arte vigente de suas épocas, retomando,
assim, o que Adorno defendia como Unica arte historicamente legitima. No cinema
nao foi diferente, com as vanguardas apostando em novas formas estéticas para
quebrar com padroes da época e refletir o cotidiano.

Ja Deleuze (1990), amparado em Artaud, fala sobre o cinema nao como algo a se
fazer pensar, mas, sim, como a fissura no cérebro que serve como “forca dissociadora”.
Em vez de desencadear o pensamento, o cinema e a arte o deslocam e, assim, através
do choque, provocam a reagao do espectador. Aqui, a l6gica € a mesma do choque
que a vanguarda busca estabelecer com a estética. A ruptura (fissura) com a arte
para, de modo provocador, reagir a realidade.

Mesmo sendo conhecido como uma arte das massas, o cinema continua ligado a
arte. Deste modo, é possivel retomar a visao de Heidegger (2010) sobre a origem da
obra de arte e a relagao dela com o mundo e o ser, apontando como o desvelamento
do ser acontece na e através da obra de arte.

Nesse ambito, a obra do cineasta italiano Roberto Rossellini compreende todas
essas questoes levantadas e serve de exemplo maior de como um cinema que
apresenta uma estética de vanguarda serve como rica fonte para o desvelar do ser.
Seus trés primeiros filmes - Roma, Cidade Aberta; Paisa e Alemanha, Ano Zero -,
que serao aqui analisados, foram precursores do neorrealismo italiano e podem ser
vistos pela 6tica heideggeriana e deleuziana.

Sendo assim, esse trabalho se ancora em dois pontos: Arte e filosofia; para assim
debater questoes sociais e comunicacionais. A importancia dessa analise se da em
entender a realidade que nos cerca, aquela que Benjamin demonstra ser retratada
no cinema e que Heidegger aponta na obra de arte. Ao mesmo tempo, é vital
reconhecer os movimentos artisticos que buscaram mudar a forma como a realidade
é transmitida e, assim como Deleuze destaca, 0 que essa nova forma de realidade
reproduz no receptor.
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2 AS VANGUARDAS ESTETICAS

Para se falar da relacao entre as vanguardas artisticas e a sociedade em que estao
inseridas, Blrger (2012) estabelece uma breve linha do tempo, separando a historia
da arte em trés momentos especificos. Sao eles: A arte sacra, a arte cortesa e a
arte burguesa. Essa distincao, que num primeiro momento pode parecer arbitraria,
se justifica quando o autor explicita o foco de cada época e, assim como na analise
proposta por Lévi-Strauss acerca dos mitos, cria categorias de base para estabelecer
a relacao dessas artes em suas sociedades. Sao essas categorias: Finalidade de
aplicacao, producao e recepgao.

Na ordem cronologica, a arte sacra, produzida durante a Idade Média, tinha como
finalidade o culto religioso, sendo produzida de modo coletivo e artesanal, sendo
recebida também de modo coletivo. Ja a arte cortesa, apesar de manter seu aspecto
de representacao, desloca seu objeto do sacro para a propria sociedade cortesa. Além
disso, a producao dessa arte passa a ser individualizada, mesmo com sua recepcao
continuando coletiva. De modo mais complexo funciona a arte burguesa, que assume
sua autocompreensao ao retratar apenas as representagoes da aristocracia. Sua
mudanca é considerada por Birger como a mais decisiva nesse esquema proposto.
Isso se da também pelas mudancas no estilo de producao e recepcao dessas artes,
ambos de forma individual. Se a individualizacao da producao possibilita o retrato
da praxis de uma vida alheia a do burgués (a do aristocrata), a recepcao também se
torna individual, na medida em que os receptores também estao alheios ao estilo
retratado nessa arte.

Esse apontamento de Burger tem o proposito demarcado de mostrar que as
instituicoes de arte se descolaram da realidade social de suas sociedades. Enquanto
a arte sacra retratava o cotidiano do religioso e a arte cortesa o estilo de vida do
cortesao, a arte burguesa se descola completamente da realidade de imensa parte
dasociedade™. E é nesse contexto que surgem as artes de vanguarda, que pretendem
retomar a praxis nas artes, como Blrger aponta:

Os movimentos europeus de vanguarda podem ser definidos como um ataque
ao status da arte na sociedade burguesa. E negada nao uma forma anterior
de manifestacao da arte (um estilo), mas a instituicao arte como instituicao
descolada da praxis vital das pessoas (BURGER, 2012, p. 96).

T Aqui é necessario deixar claro que a praxis a que Burger se refere nada tem a ver com a representagao social de todas as
camadas da sociedade, mas, sim, a representacao das instituicbes dominantes dela.
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Essa observacao se torna ainda mais importante se a arte de vanguarda for
observada sob o prisma do esteticismo. Seja na pintura, literatura, ou cinema, a arte
de vanguarda se caracteriza como rompimento com os padroes vigentes e, portanto,
através desse rompimento, a possibilidade de construcao de uma nova sociedade.

O cinema, ao longo de sua existéncia, produziu uma série de vanguardas que
moldaram suas caracteristicas gerais. Benjamin (1992) aponta o cinema como o
mais poderoso instrumento de arte em relagdao aos movimentos de massa. Para
0 autor, o cinema é muito mais proximo das massas do que outros tipos de arte,
justamente por conter tracos do cotidiano e ser visto em grupo?. Se “no cinema,
coincidem as atitudes criticas e de fruicao do piblico” (BENJAMIN, 1992, p. 101), do
mesmo modo, o publico compreende o cinema através de sua percepcao de cultura.
(TURNER, 1997).

Porém, Hobsbawm (2013) destaca que até a Revolugcao Russa, ocorrida em
1917, as vanguardas artisticas nao tinham muita ligacao com movimentos sociais
e politicos, sendo assim, pouco eram voltadas as massas. Com a revolucao, porém,
uma grande guinada a esquerda levou diversos artistas de vanguarda ao prestigio
internacional. Se, enquanto nos Estados Unidos, o pablico majoritario do cinema
era a classe trabalhadora (TURNER, 1997), na Uniao Soviética, o foco do cinema
era o trabalho, como destaca Benjamin (1992, p. 98): “Uma parte dos atores que
encontramos nos filmes russos, nao sao atores no nosso sentido, mas, sim, pessoas
que representam um papel principalmente no seu processo de trabalho.”

Por outro lado, como alerta Benjamin (1992), nem sempre as massas se atém
a ideais revolucionarios e progressistas. Se como Zizek (2016) destaca, o fascismo
distorce o anseio das massas por uma ideal de progresso, para manter relagoes de
dominacao e exploracao social; as massas que outrora estiveram ao lado da esquerda
na Revolucao Russa, posteriormente apoiaram a ascensao do nazismo na Alemanha
e do fascismo na Italia’.

Um embate através do cinema, colocando em oposicao diferentes ideologias
se deu na Italia no pos Segunda-Guerra. Assim, com o pais em ruinas, duas
frentes tentaram tomar o poder apostando na arte: os comunistas do PCl (Partido
Comunista Italiano); e aigreja catolica, através da DC (Democracia Crista), que acabou
vencendo as elei¢oes de 1948. Enquanto os comunistas apostavam na producao de

2 Aqui Benjamin compara o cinema com a pintura. Se o primeiro - principalmente no século XX - é visto nos cinemas, em
grupo; a pintura é uma arte geralmente observada individualmente.

3 Aqui o que se prop0e nao & equiparar as ideologias ou destaca-las como "dois lados da mesma moeda’, mas, sim, desta-
car que as massas podem seguir e servir a diferentes propositos.
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filmes neorrealistas, a igreja, que controlava grande parte dos cinemas de periferia,
censurava os filmes, taxando-os de imorais. Do mesmo modo, os catolicos produziam
seus filmes religiosos e, através de suas ligacoes com distribuidoras, controlavam o
circuito cinematografico italiano, passando apenas filmes autorizados pelo Centro
Catolico Cinematografico. (FABRIS, 2008).

Apesar de tentar dialogar com as massas e conseguir grande apelo entre
intelectuais e critica, o neorrealismo italiano falhou ao tentar se aproximar do grande
publico. Dentre os fatores causadores desse processo, pode-se destacar a censura
imposta pelo governo centrista da Italia, alem das acoes do macarthismo*. Somados
a esses fatores, muitos apontam, também, que o proprio PCl insistiu em estratégias
equivocadas, nao conseguindo suprir os desejos democraticos das massas. Nesse
sentido:

Os ideais democraticos tinham-se diluido na pratica do centrismo, que veio
substituir a unidade nacional que se havia constituido durante a Resisténcia.
Dessa forma, o neorrealismo via-se privado de sua principal motivagao
ideologica e nao tinha razao de ser depois do enfraquecimento do espirito
de confraternizacdo que havia animado a luta pela libertacao, da liberdade
de expressao de seus artifices cada vez mais sufocada, do fracasso de sua
relacdo com o pudblico, ao nao conseguir transformar-se numa linguagem
cinematografica para as massas. (FABRIS, 2008, p. 198).

Diferente dos cineastas de vanguarda soviéticos, os neorrealistas tiveram
dificuldades por estarem em posicao ideologica diferente de seu governo. Porém,
0 que permaneceu na posteridade foi a busca desse cinema neorrealista, seu apelo
politico em conteldo e seu choque na forma. Como Blrger (2012, p. 46) destaca,
“nos movimentos historicos de vanguarda, o choque do receptor se transforma no
mais elevado principio de intencao artistica”. Sendo assim, € possivel concluir que as
vanguardas representam a intencao de ruptura com o passado artistico e, através
dessa quebra, a criacao de algo novo.

“ Pratica utilizada nos Estados Unidos para acusar artistas de ideais comunistas. Consistia em perseguicao politica, que
censurava obras e artistas, acusados de ter ligagdes com o Comunismo. Além de ser comum nos Estados Unidos, passou a
acontecer em outros paises, como na ltalia. Tem esse nome por ser dirigida pelo senador estadunidense Joseph Raymond
McCarthy, nos anos 1950.
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3 O DESVELAMENTO E A ORIGEM DA OBRA DE ARTE

Em sua obra de introducao ao pensamento de Martin Heidegger, Alain Boutot
(1993, p. 113) destaca que, para o autor alemao, “um dos tragos essenciais da obra
de arte € o de abrir einstalar um mundo’, ou seja, a abertura de um mundo criado pela
obra de arte. Aqui, Heidegger contrapoe mundo e terra, que, para ele, tem sentidos
diferentes. Enquanto o mundo esta relacionado com a esséncia e é o aberto criado
na obra de arte, a terra tem relacao com a matéria. Sendo assim, o mundo é também
amparado, num segundo momento do “ser-obra” da obra de arte, que € o “fazer-vir”
da terra. Aqui, a terra nao € nem a superficie do planeta, nem o planeta em si, mas,
sim, a matéria que compade a obra. Essa matéria (terra) € a mesma que compoe um
utensilio produzido para um fim, como um machado ou sapato, por exemplo. Todavia,
aqui, essa mateéria, em vez de desaparecer no utensilio, através de sua utilidade,
aparece por meio da obra de arte. Boutot explica:

A terra da obra manifesta-se primeiramente através do material da obra,
que nao pode ser compreendido segundo o modelo da matéria bruta a que o
artesao da forma. No produto fabricado, num machado, por exemplo, a matéria
desaparece na utilidade. A matéria do utensilio € mesmo tanto melhor quanto
menos resisténcia ofereca e mais se faca esquecer no manejo do produto. Na
obra, pelo contrario, a matéria, longe de desaparecer, € levada a ostentacao do
aparecer (BOUTOT, 1993, p. 113-114).

Mas o que seriaentao o “ser-obra” da obrade arte? Pararesponder a essa questao
é necessario primeiramente tracar a genealogia de outro termo heideggeriano: o
“desvelamento”.

“Desvelamento” & um dos conceitos centrais da filosofia de Martin Heidegger. A
palavra tem origem no grego “aletheia’, sendo que “a” possui o sentido de negacao e
“letheia” de velamento. Traduzida como verdade, tem o sentido de desvelar, ou seja,
descobrir o que € velado, ou simplesmente trazer a tona. Heidegger (2010) destaca
também que a aletheia media esse sentido ambiguo de velamento e desvelamento,
pois na medida em que algo é desvelado, é pressuposto que tem uma origem velada.

Heidegger (2010), ao falar sobre a origem da obra de arte, retoma o conceito de
desvelamento. Para o autor, o desvelamento se da, entre outros casos, na (e através
da) obra de arte. "Portanto, a arte é: o criativo desvelo da verdade na obra. Entao
a arte é o tornar-se e o acontecer da verdade”, conclui Heidegger (2010, p. 181),
que posteriormente acrescenta: “A arte deixa a verdade eclodir. A arte faz eclodir
na obra a verdade do sendo como desvelo que funda. A palavra ‘originario’ significa
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fazer eclodir algo, trazer algo ao ser num salto fundador, a partir da proveniéncia da
esséncia” (2010, p. 199). O que Heidegger defende aqui € que a arte € um dos modos
de fazer aparecer o Ser do Ente, o revelar a esséncia da Coisa®.

Detalhemos essa questao a partir do proprio exemplo de Heidegger.

Vincent van Gogh pintou diversos quadros retratando sapatos, principalmente
de operarios e camponeses. Sapatos, como entes (ou simples coisas, objetos, que
Heidegger designa também como “utensilios”) se caracterizam por serem utensilios
utilizados pelos camponeses para suas tarefas. Porém, ao se desvelar, revelam sua
esséncia, ou seja, 0 seu Ser. E é através da obra de van Gogh que podemos perceber
essa revelagao. No cotidiano do operario ou camponés, o sapato & um utensilio usual,
0 qual ajuda que o homem desempenhe de forma mais confortavel suas tarefas.
Porém, nesse ambito, ele passa despercebido. Ao ser evidenciado na obra de Van
Gogh, porém, temos o desvelamento da mediacao entre os sapatos e o homem. A
obra possibilita vislumbrar a esséncia do sapato, o seu deslocamento da realidade
para o quadro e sua relagao com o operario ou camponés. Pois, 0 que a arte trata
aqui nao é a simples singularidade dos entes (objetos e pessoas, nesse caso) entre
si, mas, sim, toda a relagdo que existe entre eles no mundo: “Na obra nao se trata
da reproducao de cada sendo [ente] singular existente. Muito pelo contrario, trata-
se da reprodugao da esséncia geral das coisas” (HEIDEGGER, 2010, p. 89), ou seja,
aqui o que se ultrapassa é essa visao da arte como uma mera copia do Real, mas,
sim, o desvelamento do Ser ante o espectador. E 0 que desvela, através dos sapatos,
enquanto ente, &, justamente, a esséncia do ser operario e/ou camponés, em sua
existéncia fatica. Assim, o ser-no-mundo, 0 operario e/ou camponés se expressa,
como ser do homem, por meio da exposicao do sapato, que se nos mostra/desvela
como abertura para a instauracao do sentido imanente que liga o ente ao seu ser.
Assim, verdade enquanto aletheia, ou seja, desvelamento, nao é algo acabado, mas
um processo de abertura que nos permite acessar essa intrinseca relagao do ser com
os entes intra-mundanos. A figura 1, a seguir, traz a reproducao da obra em comento:

® De modo bastante simplista, a Coisa da obra de arte para Heidegger se refere aos objetos materiais que constituem a
obra. Por exemplo, em uma pintura, o quadro, a moldura, as tintas, etc. Porém, a Coisa tem um sentido extremamente
amplo na bibliografia do autor, designando também o sensivel, além da mediacao entre matéria e forma, na obra de arte.
Para uma visao mais detalhada e elucidativa da Coisa em Heidegger, consultar site disponivel em: <https:/transobjeto.
wordpress.com/textos/resumo-do-livro-que-e-uma-coisa-de-martin-heidegger/>.
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Figura 1 - O Par de Sapatos, Vincent van Gogh, Paris, Setembro - Novembro de 1886. Oleo sobre tela

Fonte: Figura disponivel na Internet®

Esse desvelar da esséncia que a obra representa € o que Heidegger defende como
verdade:

O que acontece aqui? O que esta na obra em obra? O quadro de van Gogh é a
abertura daquilo que o utensilio, o par de sapatos do camponés, & em verdade.
Este sendo emerge para o desvelamento do seu ser. Os gregos nomearam
aletheia o desvelamento do sendo. Nés dizemos verdade e pensamos muito
pouco em relacao a esta palavra. Na obra esta em obra um acontecer da
verdade, se aqui acontece uma abertura inaugurante do sendo naquilo que ele
€ e no como ele é (HEIDEGGER, 2010, p. 87).

¢ Disponivel em: <https:/www.vangoghmuseum.nl/en/collection/s0011V1962>. Acesso em: 01 set. 2017.
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Séagoraépossivelresponderaperguntado “ser-obra” daobradearte: Aconclusao
de Heidegger é que a arte é o por-se’ em obra da verdade, tanto no sentido de que a
obra revela a verdade do ser do ente, tanto no sentido de que a propria esséncia da
obra de arte é fazer isso.

L A TRILOGIA DA GUERRA, DE ROBERTO ROSSELLINI

Longe do glamour hollywoodiano, a Europa, na metade da década de 1940,
estava completamente destruida pelo maior conflito da historia, a Segunda-Guerra
Mundial (1939-1945). Quebrando com o cinema “perfeito” dos Estados Unidos, o
Neorrealismo Italiano surgiu como um dos mais influentes cinemas de vanguarda,
apesar de ser um dos que menos durou. Roberto Rossellini, Luchino Visconti e Vittorio
de Sica acabaram por se tornar os maiores nomes do movimento. Ao contrario do
Expressionismo Alemao, que tratava das feridas da Primeira Guerra (1914-1918) de
forma fantasiosa e afastada da realidade, o Neorrealismo buscava aproximar mais
ainda o espectador do que se passava no continente, sem pudor de tocar na ferida
recém-aberta e encarar a desolacao de frente. Dentre as principais caracteristicas
do movimento, se destacaram o uso de locacoes reais, atores até entao amadores,
o tom documental e as tematicas ligadas ao cotidiano, principalmente no que toca
a questoes sociais. Deleuze (1985) destaca também o neorrealismo italiano como a
possibilidade de recomeco para o cinema italiano:

A situacao na Italia era totalmente diferente®: é evidente que esta nao podia
pretender a condicao de vencedor. Mas, ao contrario da Alemanha, de um lado,
ela dispunha de uma instituicao cinematografica que escapava relativamente
do fascismo; de outro, a Italia podia invocar uma resisténcia e uma vida popular
subjacentes a opressao, embora desprovidas de ilusao. Para capta-las, bastava
um novo tipo de “narracao” capaz de compreender o eliptico e o nao-organizado,
como se o cinema tivesse de recomecar de zero, colocando novamente em
questao todos os créditos da tradicao americana. Os italianos podiam, portanto,
ter uma consciéncia intuitiva da nova imagem que estava nascendo (DELEUZE,
1985, p. 236).

Nesse contexto, um dos principais diretores do movimento e responsaveis por
essa percepcao da nova imagem, € Roberto Rossellini. Sua Trilogia da Guerra chamou

7 Aqui Heidegger (2010, p. 87) explica o sentido de por-se como “trazer para permanecer’, ou seja, a verdade que é desve-
lada e permanece na luz do ser na obra.

8 Aqui, Deleuze contrapoe o neorrealismo italiano com a nouvelle vague francesa. A diferenga a qual ele se refere é que a
Franca estava do lado dos aliados na guerra e poderia se declarar vencedora através de seu cinema.
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a atencao para uma ltalia devastada, que tentava se livrar do fascismo e buscar a
reconstrucao. Roma, Cidade Aberta (Roma, Citta Aperta, 1945) abriu a trilogia e até
hoje &, junto com Ladroes de Bicicleta (Ladri di Biciclette, 1948), de Vittorio de Sica,
o maior nome do Neorrealismo Italiano. Paisa (idem, 1946) deu continuidade a
série, que foi fechada com Alemanha, Ano Zero (Germania Anno Zero, 1948), no qual
Rossellini sai da Italia e vai para a Alemanha, mostrar as consequéncias do conflito
no pais.

Aqui, Rossellini produz o desvelamento (aletheia) heideggeriano da obra de
arte. Dessa maneira, o tom documental que Rossellini primou na Trilogia da Guerra
exprime essa busca pelo desvelar do Real e a visibilidade da esséncia. Sigamos a
ordem cronologica.

4.1 ROMA, CIDADE ABERTA

Na imagem que se apresenta a seguir, figura 2, um menino se depara com o
cadaver da mae, estendido sobre a rua, e se debruca sobre ele, em um dos retratos
mais eloquentes da tragédia da guerra que visava representar por meio de sua obra:
o desvelamento do horror diante do carater tragico da existéncia humana, em um
claro desvelamento da verdade do ser-no-mundo, em sua experiéncia de vida. Pode-
se evocar, aqui, também, um dos temas centrais do pensamento heideggeriano, ou
seja, a morte como integrante da esséncia da vida e da existéncia humana, que, em
si, é tragica e se desvela em tragédia.

O inicio da série foi filmado em meio as ruinas de Roma. Com a guerra recém-
acabada, Rossellini produziu um filme sobre a vida dos cidadaos resistentes ao
fascismo. Obra importante na época, principalmente por afirmar algo que hoje pode
parecer 6bvio, mas que nao o era naquele momento, ou seja, nem toda Italia era
fascista. Por isso mesmo, os protagonistas sao os resistentes aos fascistas.

Nessa incursao, Rossellini comeca por estabelecer suas aspiracoes estéticas,
rudimentares e praticamente documentais, que buscam aproximar o espectador
dos personagens. Ja com concreta carreira de documentarista nos anos anteriores,
Rossellini parte da historia do padre assassinado pelos fascistas para mostrar as
dificuldades de diversos outros resistentes ao regime autoritario. Conhecendo a
dura vida dos moradores italianos, a politica totalitaria do fascismo e a busca por
um resquicio de esperanca, Roma, Cidade Aberta & uma incursao brutal e crua, que
conduz o mais atual espectador até a mente do cidadao italiano da metade do Século
XX.
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Figura 2 - O garoto encontra sua mae morta

Fonte: Imagem capturada no filme Roma, Cidade Aberta, em 56m23s

A cena mais famosa do filme &, sem davida, a da prisao de um dos lideres da
resisténcia. Porém, o foco de Rossellini aqui nao é na prisao em si, mas, sim, em
guem permanece, ou seja, o filho e a esposa do prisioneiro. Nao é de surpreender a
escolha de colocar a camera no caminhao, que se afasta da mulher que corre atras
dele gritando o nome do marido, até ser morta por um tiro dado por um soldado
fascista. O corpo que fica inerte no chao é encontrado pelo filho, que busca, em vao,
reanima-lo.

Essa mistura de tom documental, ambientado na cidade em ruinas de Roma, com
a presenca de atores nao profissionais € a eclosao da verdade buscada por Rossellini.
Aqui, ele torna visivel, no sentido foucaultiano de Deleuze (2005), o ser que emerge
na imagem. Pois, é nessa curta cena, ao ver a mulher correndo atras do caminhao
gue toma o marido de si, que se pode perceber a esséncia do Ser, ja que a obra de
arte (principalmente o cinema) nao é a reproducao dos entes singulares e separados
entre si, mas, sim, a “reproducao da esséncia geral das coisas” (HEIDEGGER, 2010,
p. 89). Da mesma maneira, “as visibilidades nao se definem pela visao, mas sao
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complexos de agoes e paixoes, de agoes e de reacoes, de complexos multissensoriais
gue vém a luz” (DELEUZE, 2005, p. 68). Justamente por isso que a triste cena do
assassinato da mulher e da prisao do marido, que resultam no filho 6rfao, se tornou
a imagem definidora do filme e pela qual ele & sempre lembrado.

4.2 PAISA

A proxima imagem que apresentamos, figura 3, a seguir, mostra uma conversa
entre um menino italiano e um soldado americano negro, ambos acomodados sobre
montes de escombros de construcoes desabadas e cercados por latas de enlatados,
trazidos por este exército e muito disputados pela famélica populacao local,
enfrentando ainda o reflexo da desarticulagao das forcas produtivas, implicando na
faltageral dealimentos. O contato entre os estranhos, a alteridade étnica e linguistica,
dando espaco a um momento de interagao entre seres humanos engolfados pela
mesma tragédia do existir compartilhado, que agora se evidencia pelo desvelamento
da realidade produzido pela imagem.

Figura 3 - A conversa entre o garoto e o soldado

Fonte: Imagem capturada do filme Paisa, em 23mé42s
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Um ano apos Roma, Cidade Aberta, Rossellini continua com sua saga pela Italia;
e tentando uma aproximagao maior ainda do documental, o diretor usa cenas e
narracoes de noticiarios para conduzir a trama. Dessa vez, nao temos uma historia
central, mas varias, se passando em momentos e locais diferentes, mostrando
diversos personagens ligados por um cerne: A dificuldade de entender as diferencas.

Se o primeiro filme se passava durante o conflito, Paisa trata do pos-guerra,
com varios segmentos demonstrando a dificuldade de comunicacao entre soldados
americanos, recém-chegados a Italia, e os moradores do local. O filme nao trata de
um lado apenas, mas mostra as desconfian¢as de ambos, o choque cultural, ideal e
linguistico. Outro segmento destacavel de Paisa é que ele & o Gnico que nao chega
a tratar diretamente de soldados e civis. Ele se refere ao preconceito religioso,
quando monges italianos ficam receosos de receber, em seu monastério, um capelao
protestante e um judeu.

Na cena escolhida de Paisa, um utensilio ainda se destaca como representacgao da
linguagem. A gaita de boca, que o garoto italiano e o soldado americano dividemn, se
desvela como um objeto que contrapde os dois mundos daqueles seres e representa,
ao mesmo tempo, esse encontro de seres e universos que, separados pela tragédia
da guerra, se encontram pela musica, como expressao de uma arte comum. A gaita
de boca, como utensilio, é utilizada para produzir masica, mas aqui vai além e, dessa
forma, nos mostra como ser é desvelado, servindo como linguagem para a troca de
gestos entre o soldado e a crianga: os idiomas nao se prestam ao entendimento, mas
a arte propicia a compreensao, por se mostrar em outro dos aspectos instauradores
de sentido da obra de arte.

Paisa reflete, também, as dificuldades de organizacao no pos-guerra. Por um
lado, o Partido Comunista Italiano (PCl) era guiado por intelectuais e cineastas
neorrealistas e se dividia entre a critica social e a busca por um cinema que servisse
para consolidar ideais democraticos nos cidadaos. Por outro lado, havia a Democracia
Crista (DC), que dois anos depois se consolidaria nas eleicdes, dominando o circuito
cinematografico, comprando votos de jurados em festivais de cinema e contribuindo
para a realizacao de filmes moralistas e cheios de pudor. Uma contraofensiva
reacionaria a estética de vanguarda, que rapidamente perdeu espaco. O curioso €
que, nesse processo, a dificuldade de comunicacdo e a indefinicao de uma linguagem
em comum entre autor e puablico, parecem ter prejudicado os filmes neorrealistas.
Assim, Paisa acaba por ser um retrato dessa dificuldade de comunicagao que tomava
conta da Italia, das disputas de poder e das mltiplas alteridades. Por sua vez, tais
alteridades, diante da tragédia reinante, precisam, desesperadamente, encontrar um
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sentido comum de convivéncia, capaz de restabelecer um minimo de civilidade que
possibilite, justamente, esse coexistir do ser em um mundo devastado, mas, ainda,
0 Unico mundo possivel sobre o qual se pode trabalhar para desvelar um sentido de
continuidade da vida: a arte como uma condicao de possibilidade para a continuidade
da compreensao muatua, capaz de realizar esse sentido.

4.2 ALEMANHA, ANO ZERO

Na imagem apresentada a seguir, figura 4, se percebe um menino em uma cidade
alema totalmente devastada pela guerra, com escombros atulhando o que antes fora
uma rua: caminha em meio ao entulho, esta de costas, para que o espectador veja a
real dimensao da destruicao. Entretanto, o que se mostra, aqui, € o desvelamento de
outra destruicao mais profunda do que a dos prédios, pois indica o fim da ideologia
de superioridade racial, que guiou as acoes do Reich, que deveria durar mil anos,
segundo os discursos de Hitler e que, agora, revela a real dimensao do sentido tragico
a que isto conduziu.

Figura 4 - Edmund em meio aos destrogos da cidade

{0

Fonte: Imagem capturada do filme Alemanha, Ano Zero, em 01h05m50s
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Ultimo filme da trilogia, Alemanha, Ano Zero é o exemplar mais corajoso da série.
Apos mostrar uma Italia desolada pela guerra e pela politica estipida de Benito
Mussolini, Rossellini se volta a Alemanha, principal “vila" do conflito. Ao contrario
dos outros dois filmes, nesse, Rossellini aposta muito mais na alteridade madura do
que na dicotomia entre fascismo x comunismo.

Edmund (Edmund Moeschke) &€ um garoto de 13 anos que, assim como a imensa
maioria dos alemaes a época, passa por dificuldades psicologicas e financeiras. Junto
com a irma mais velha, ele se esforca entre roubos e bicos para trazer sustento a
familia, que ainda conta com um pai doente e um irmao covarde.

Nesse momento Rossellini, além de deixar paratrasaltaliae se focar na Alemanha,
busca muito mais um estudo de personagem. Se antes ele focava suas historias
em varios personagens, aqui, apesar de lidar da mesma forma com as situacoes
e consequéncias, o diretor trabalha para que sua histéria sirva de suporte para o
protagonista. Tudo gira em torno de Edmund e em como as situacoes lhe afligem.

0 ano zero do titulo, claramente, se refere ao ano de renascimento da Alemanha.
Como se tudo que tivesse acontecido até ali houvesse morrido de vez. Os exemplares
do nazismo, como o disco do discurso de Hitler que Edmund vende aos soldados
americanos, sao os ultimos resquicios do passado, de outra vida. O ano zero € o ano
da reconstrucao. Apesar da tragédia.

O curioso &€ que em meio a reconstrucao, o protagonista de Rossellini é
sacrificado. O final mdrbido, que termina com o suicidio de Edmund, revela a angistia
heideggeriana. O garoto cede ao apelo do nada, a falta de perspectiva e se atira para
a morte. Aqui o que acontece é o que Heidegger (1969, p. 50) define como “filosofia
da angustia [que] paralisa a vontade para a acao”, ou seja, o apelo do homem ao
sentimento do nada (niilismo), em vez da analise racional e o pensamento exato.

O apelo niilista de sua sequéncia final € como um contraponto a ressurreicao da
Alemanha. Um lembrete que a barbarie nazista nao sacrificou apenas vidas de judeus,
comunistas, ciganos e outros, mas também toda uma geragao dos proprios alemaes.
Edmund nao aguenta ver os escombros deixados pelo conflito e se atira de um prédio
em ruinas, nao sendo capaz de realizar outra das maximas de Heidegger, ou seja, a
da antecipacao do projeto, em que, diante da finitude irrecusavel de sua vida, o ser-
no-mundo instaura um novo sentido para a propria existéncia e segue existindo. Ao
contrario de Roma, Cidade Aberta, em que o filho presencia o assassinato da mae,
uma mulher presencia o suicidio de Edmund. A camera se movimenta do corpo do
garoto para as ruinas ao fundo, a Gltima visao do suicida e a Gltima do espectador.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de ser um movimento de tiro curto, o neorrealismo italiano foi um dos
movimentos mais influentes para a onda de vanguarda que estava por vir em outros
lugares do mundo, como a Nouvelle Vague, na Francga, e o Cinema Novo, no Brasil. Os
proprios grandes nomes do neorrealismo - salvo de Sica em alguns casos - acabaram
por focar em outras linhas narrativas e deixaram o movimento para tras.

Talvez muito mais ligado a guerra e ao sofrimento, ja havia passado o momento
de analisar o cotidiano. O neorrealismo nao necessitava mais existir. Agora todos
deveriam seguir em frente, inclusive Rossellini. Porém, seu legado acabou por
permanecer como um dos maisreais e atuais do cinema. Mesmo ao continuar filmando
o cotidiano e as relagdes pessoais, a Trilogia da Guerra € o grande testamento de
Rossellini, nao apenas ao cinema, mas a arte como um todo.

Todas as questoes trabalhadas aqui visam explicitar a relacdo entre obra de arte
e mundo. No caso da estética de vanguarda, essa relacao se estreita por sua busca
em produzir novas visoes e estilos de realidade, apostando nessa mediacao entre
obra, autor e espectador. O que se percebe é que o cinema, como uma obra de arte
do movimento e da temporalidade, &€ um local em que o desvelar se manifesta diante
do espectador e abre diversas possibilidades de analise.

A obra de arte, assim, expressa, precisamente, este momento de abertura, em
que o ser-no-mundo desvela sua esséncia, valendo-se de todos os elementos
intramundanos disponiveis, ou seja, de toda a materialidade (terra) desses elementos,
para desvelar um novo sentido de algo e, dessa forma, apontar para a instauragao
de um novo sentido para a propria existéncia. O neorrealismo de vanguarda se
vale da maior tragédia humana que se abateu sobre a Europa, para desvelar esses
sentidos do tragico e evidenciar, a partir do mundano e cotidiano, que lutava para
se reestruturar, através da destruicao dos sentidos anteriores, essa possibilidade
criativa, entao aberta pela existéncia mesma.
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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar a construcao da
cultura de participacao de fas do seriado Game of Thrones,
através da geracao de contetdo. Foram analisadas e
identificadas algumas praticas de conteddo criadas por fas
nas plataformas digitais durante a transmissao dos dez
episodios da 62 temporada da série, tais como: fanfictions
do site fanfiction.net e memes da fanpage da série Game of
Thrones Brasil e comparado o contetdo gerado pelos fas com
o conteddo original da série. Mediante o estudo e os dados
analisados, foi possivel comprovar a criacao de uma cultura
participativa dos fas com seriados, através dos contetdos
gerados nas plataformas, diante a convergéncia do conteddo
original da série e a projecao dos desejos dos fandoms.
Palavras-chave: Cultura da participacao. Fa. Seriados. Game
of Thrones. Geracao de contetdo.
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1 INTRODUCAO

De alguma forma todos sao fas de algo ou alguém. Os objetos de afeicao podem
ser varios, desde algum esporte, um time, uma celebridade, alguma marca, uma
idealizacao ou, até mesmo, objetos inanimados como computadores e carros. Essa
cultura complexa, e que é geradora de conteldo pelos fas, vem, cada vez mais, sendo
popularizada na sociedade. Como Todd Gitlin ressalta, “é dificil encontrar alguém no
mundo moderno que nao seja fa de alguma estrela, time, programa, grupo musical,
artista, escritor” (GITLIN, 2001, p. 176). Mas, atualmente, o que move milhares de fas
devotos sao os produtos da cultura pop, através dos filmes, celebridades, musicas e,
por fim, seriados. Com a popularizacao do ato de ser 3, esse publico se torna critico,
capaz de resistir e interpretar o que recebe dos meios de comunicagdao de massa
e que, ao se identificar com seus objetos, se sente membro de uma determinada
cultura, compartilhando gostos e ideais com pessoas semelhantes, formando, assim,
o fenédmeno que Henry Jenkins (2008) chama de cultura de participagao.

Esses fas, ao notarem a necessidade de compartilhar os gostos e participar
ativamente dentro de suas comunidades, se juntam e criam os fandoms, da juncao em
inglés de “Fan Kingdom”(reino dos fas). Dentro do processo da cultura de participagao
desses fandoms, Jenkins (2008) explica que os fas criam novas formas de contetdo,
seja em sites de redes sociais, blogs, sites ou foruns dedicados aos temas das séries,
com a producao das chamadas fanfictions, memes, virais para o youtube, trending topics
no twitter, perfis fakes, fanpages no Facebook, entre diversas outras possibilidades de
apropriacao, consumo e circulacao desses produtos culturais.

Diantedestecenario,opresenteartigobuscaresponderoseguintequestionamento:
Como os fas de seriados televisivos constroem a cultura de participagao através
da geracao de contetudo? A resposta foi buscada através da analise dos memes’
e fanfictions? da sexta temporada da série Game Of Thrones da HBO. Trabalhou-se
com a hipotese desses conteddos convergirem com o conteddo original da série,
mas ultrapassando e moldando o contetdo para projetarem os desejos, previsoes e
teorias dos fas para os produtos consumidos, tornando o fa interventor direto entre
0s publicos produtores e consumidores desta série.

" A expressao meme de Internet, segundo o Oxford dicionario de ciéncia ficticia, & usada para descrever um conceito de
imagem e/ou video relacionados ao humor, que se espalha pela Internet.

2 Fanfiction segundo Meridith Levine (2013) é uma narrativa ficcional, escrita e divulgada por fas em blogs, sites e em ou-
tras plataformas, que parte da apropriacao de personagens e enredos provenientes de produtos midiaticos como filmes,
séries, quadrinhos, videogames, sem que haja a intencao de ferir os direitos autorais e a obtengao de lucros.
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Quanto ao procedimento metodologico, adotou-se um conjunto de técnicas
para atingir o objetivo proposto. Inicialmente, a abordagem da pesquisa foi
exploratoria, descritiva, qualitativa, primaria, secundaria e comparativa. Logo apos,
os procedimentos técnicos de analise utilizados no trabalho incluiram a pesquisa
bibliografica, documental, e, por fim, a analise do conteido original da sexta
temporada da série e o contetdo criado pelos fas.

2 FAS E A CULTURA DE PARTICIPACAO

No ambito da comunicagao atual vem surgindo um novo modelo de publico
fiel, seguidor, participativo e muito mais ativo que o comum, o fa. O papel do fa é
bastante conhecido na sociedade contemporanea, embora seja dificil de defini-lo
especificadamente. Porém, ja é possivel identificar os fas como sujeitos criticos,
capazes de resistirem e interpretarem o que recebem dos meios de comunicagao
de massa, e que, ao fantasiar-se de seu personagem favorito, ao gostarem de
determinado filme ou seriado, afirmam um posicionamento cultural. Como Freire
Filho (2007) cita:

Em vez de ser representada como uma forma de escapismo individual ou histeria
coletiva, a condicao de fa passou a ser enaltecida como uma maneira eficaz de
expressar resisténcia a normas e hierarquias sociais e culturais opressivas e
superar sentimentos de subordinacao e impoténcia (FREIRE FILHO; 2007, p. 4).

Ao se identificarem com determinado objeto, marca, celebridade, entre outros,
eles se sentem como membros de uma determinada cultura, compartilhando gostos
e ideais com pessoas semelhantes. Formam, assim, o fenémeno que Henry Jenkins
(2008) chama de cultura de participagao, com uma série de comportamentos que
transformam o fa em um consumidor ativo, critico e participativo.

Esses fas, ao notarem a necessidade de compartilhar os gostos, criam os fandoms,
da juncao em inglés de “Fan Kingdom” (reino dos fas). Os fandoms sao culturas de
gosto que abrangem grupos de pessoas que compartilham preferéncias, formas
de consumo de midia e buscam pessoas com predilecdes semelhantes as suas
(SILVEIRA, 2009, p. 5). Esses fandoms representam mais que um simples grupo de
amigos conversando sobre gostos semelhantes, mas, sim, um verdadeiro conjunto
de publico com dominio global, que se desenvolve de forma ativa e envolvida com os
objetos de afeicao. Este plblico € consumidor e principalmente gerador de conteddo,
em especial na Internet.
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3 A TELEVISAO E OS SERIADOS TELEVISIVOS

A televisao tem uma infinidade de aspectos, mas, seja como fonte de informacao
ou forma de entretenimento, ela esta em processo de constante transformacao de
acordo com as mudancas tecnoldgicas e sociais. A televisao € uma das principais
fontes de informagao da cultura de massa. Segundo Acosta-Orjuela (1999), ela é
usada desde o telejornalismo até o entretenimento, com as diversidades de novelas,
talkshows e, por fim, as séries.

Assim, a televisao oferece a seu telespectador a possibilidade de acesso as
mais diversas experiéncias de realidade, informacao e entretenimento. A televisao
consegue envolver e despertar sentimentos no telespectador, proporcionando uma
experiéncia profunda, que nenhum outro meio é capaz de possibilitar da mesma
maneira. Pereira Janior, usando o exemplo do puablico brasileiro, cita:

A televisao entrou na corrente sanguinea do brasileiro, ele passa em média
quase quatro horas diarias com os olhos na televisao. [...] A TV pauta nossas
conversas, dita nossa hora de dormir, a decoracao de nossas casas, a qualidade
que comemos (PEREIRA JUNIOR, 2005, p. 15).

A televisao esta inserida no cotidiano de forma a tornar os telespectadores
dependentes dela e influenciar suas decisoes, desde que roupa ira vestir até em
quem votar para presidente. “As pessoas usam a TV como antidoto contra o enfado, o
aborrecimento, a solidao, a insatisfacao nas relacoes sociais, para modificar o estado
de animo e se evadir das lembrancas incomodas” (ACOSTA-ORJUELA, 1999, p. 61).

Ainda que comainfluénciadas tecnologias edainternet,a TV vem se consolidando
através do processo de adaptacao aos novos formatos de consumo. Seguindo a
ideia que grande parte do contetdo televisivo atual se da pelas obras de ficcao e
entretenimento, que sao produzidas e apresentadas através da serialidade, pode
se comprovar que “o entretenimento, a evasao e, em Ultima instancia, o prazer,
marcam o lugar da TV na sociedade de hoje” (FRANCA, 2009, p. 32). Deste modo,
criam-se novas maneiras de consumos de televisao seriada, e o ato de assistir
essas producoes, possibilitado por esses servicos na internet, recebe o nome pelos
fas de binge-watching®. O termo binge, em inglés, significa compulsao e foi juntado
com watching, que significa assistir, adaptou-se para designar o comportamento de
assistir a varios episodios de uma série de uma vez so, consecutivamente.

3 Termo encontrado no Oxford Cultural Dictionary.
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Analisando os nimeros da Netflix, uma das principais empresas do ramo, nota-
se a grande procura deste servigo: 0 servico esta presente em 130 paises, e seus
assinantes assistiram a 42,5 bilhdes de horas de filmes e séries de TV no servico;
ao longo de 2015, 38% de toda a populagao americana assistiu pelo menos uma vez
Netflix durante o ano. Com esse novo habito de consumo, na qual o usuario pode
assistir suas séries a hora que quiser, sem a necessidade de download, vé-se entao o
crescimento dessa comunidade de fas adoradores de séries. Além da diversidade de
canais pagos, que hoje somam mais de 170, de acordo com as principais empresas
de TV por assinatura do pais*, e da ainda presente pirataria dos torrents de dowloads,
o surgimento de novas tecnologias de distribuicao dos conteddos de TV contribuem
para uma crescente segmentacao do mercado, que, desde entao, vem conquistando
cada vez mais fas.

L A GERACAO DE CONTEUDO: MEMESE FANFICTIONS

A partir dos fendmenos da cultura de participacao exercidos pelos fas e seus
fandoms e juntamente com o grande aumento do interesse desse publico pelas
producoes seriadas, nota-se o interesse destes grupos na geracao de conteddo a
partir dessas producoes.

Na cultura participativa descrita por Jenkins (2008), o puiblico, na forma de fa,
acaba ganhando poder na transmissdao de seus desejos e passa a participar nas
escolhas do modo de fazer, compartilhar e entender a cultura e suas producoes
televisivas, criando, assim, uma forma de geracao de conteddo. Alguns dos principais
objetos dessas producdes de conteddo sao os memes e as fanfictions, que serao
os objetos analisados deste trabalho. Estes objetos estao ligados diretamente no
processo criativo dos fandoms e nas suas necessidades de compartilhar desejos,
teorias, previsoes e opinides, podendo eles estarem propriamente conectados com
os contetdos das produgdes originais, ou transcorrerem totalmente diferente do
contetdo apresentado originalmente.

A concepcao de memefoidefinida primeiramente por Richard Dawkins (1976), que
explica o fendmeno que futuramente tornou-se popular na internet como algo, uma
ideia ou uma informacao que se replica no tempo e no espaco. Como exemplos de
memes, pode-se citar nesta categoria, toda forma cultural que sofre varias repeticoes,
tanto no meio digital como no dia-a-dia. Entram nessa categoria as melodias, ideias,

“ Site TechMundo. Disponivel em: <http:/bit.ly/2f1sffp>. Acesso em: 28 ago. 2016.
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slogans, as modas no vestuario e por fim, as piadas compartilhadas nas redes sociais.
Natalia Horta (2015) define o meme que é compartilhado na internet como:

Oqueseentende por “meme” nodiscursoda culturadainternet pode ser definido
brevemente como um fenémeno caracterizado pela rapida difusao de ideias,
brincadeiras, jogos, piadas, comportamentos e conceitos entre os usuarios da
rede, a circulacao viral de informagoes que se repetem de determinada maneira
(apud FONTANELLA, 2009, p. 8).

Desta forma, o meme na internet se caracterizada por tudo que viraliza e se
reproduz de forma rapida no meio digital e, de preferéncia, contém alguma forma
de humor. Esta forma de contetdo vem sendo bastante utilizada pelos fandoms,
principalmente nas redes sociais, como Facebook e Tumblr.

Ja as fanfictions, segundo Vargas (2005), se referem ao hobby literario cujo objetivo
é escrever histdrias baseadas nos universos ficcionais, sobre os personagens e 0s
acontecimentos das producoes culturais e compartilharem apenas no ambiente
digital. Conforme Maria Lucia Bandeira Vargas (2005) comenta:

As histdrias produzidas por esses autores e disponibilizadas na internet nao
estao publicadas em websites de cunho educacional, como os mantidos pelas
escolas, que estao repletos de trabalhos produzidos para o cumprimento de
requisitos em diferentes disciplinas. Essas obras de carater ficcional sao
resultado de horas de trabalho e de dedicacao espontaneos dos autores, mais
conhecidos como fas (VARGAS, 2005, p. 12).

Os praticantes desta forma de geracao de conteddo sao pessoas que
transcenderam o status de meros consumidores dessas historias, expandindo seu
relacionamento com esse universo ao recria-lo e/ou amplia-lo em suas proprias
histdrias, do mesmo modo a compartilhar suas ideias com os seus leitores.

5 DE WESTEROS PARA A HBO:
O FENOMENO GAME OF THRONES

Game of Thrones, exibida pela HBO desde 2011, € uma adaptacao dos livros de
fantasia épica intitulados “Cronicas de Gelo e Fogo” (A Song of Ice and Fire) de George
R.R. Martin®. A saga possui atualmente cinco livros publicados (A Guerra dos Tronos, A
Fdria dos Reis, O Festim dos Corvos, A Tormenta de Espadas e A Danca dos Dragoes),
sendo o primeiro lancado em 1996 e o Gltimo livro em 2011 (quando a série ja estava

5 Dados retirados do Wikipédia- Game of Thrones. Disponivel em: <http:/bit.ly/2qelLnb>. Acesso em: 14 abr. 2017.
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sendo transmitida na HBO). A emissora de TV paga norte americana HBO adquiriu
os direitos de “As cronicas de gelo e fogo” em janeiro de 2007, contratando Daniel
Weiss e David Benioff para transformar a histéria dos livros em uma série de TV®.

A série, mesmo sendo exibida em TV de sinal fechado, bate recordes de audiéncia,
tanto nos EUA quanto no Brasil, sobretudo a partir da terceira temporada. De acordo
com a emissora norte americana CBS, somente a estreia da sexta temporada da
série recebeu um total de 7,9 milhdes de telespectadores’ ao vivo, nimero que vem
crescendo a cada episodio e temporada, segundo a emissora.

A narrativa da série gira em torno da conquista do disputado trono de ferro, que
gera uma guerra entre varias familias, em especial as principais, que sao os Starks, os
Lannisters, os Targaryens, os Baratheons, os Greyjoys, os Tullys, os Arryns, os Tyrells,
os Cleganes e os Boltons, em busca do poder, e do tao sonhado trono de ferro. Essa
construcao de narrativa &€ um dos fatores que atrai o pablico para a série, os fas se
envolvem no meio das tramas, dos personagens e dos problemas apresentados, o
que para Bologh (2002) é o que mantém a necessidade do acompanhamento a cada
episadio, contribuindo para o sucesso dos produtos televisivos.

Figura 1 - Brasoes das principais casas de Game of Thrones
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Fonte: Imagem retirada da Internet®

® Dados retirados do Wikipédia- Game of Thrones. Disponivel em: <http:/bit.ly/2ge/Lnb>. Acesso em: 14 abr. 2017.

7 Dados fornecidos pelo Nielsen Media Research - empresa encarregada de medir a audiéncia dos meios de comunicagao
americanos, equivalente ao IBOPE no Brasil.

8 Disponivel em: <http:/bit.ly/2wIMAah>. Acesso em: 01 set. 2017.
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Cada temporada exibe, no total, 10 episddios que tém uma média de duracao em
torno de 50 a 60 minutos, sendo assim, Game of Thrones tem, até o momento, 60
episodios ja exibidos. A série ganhou 38 Emmy Awards, incluindo o Emmy de melhor
série de drama pelo segundo ano consecutivo em 2016, quando se estabeleceu com
o recorde de série com mais prémios em toda historia da premiacao®. Também entrou
para o livro dos recordes com a marca de série dramatica com a maior transmissao
simultanea ao redor do mundo. O ndmero foi alcangado com o segundo episodio da
quinta temporada, intitulado “The House of Black and White"."°

Com todos esses numeros pode-se dizer que a série tem uma excepcional e ativa
base de fas. Para se identificarem, o fandom de Game of Thrones autonomeou-se 0s
“Thronies""", pratica que Levine (2013) explica ao citar que o fa, com o objetivo de
encontrar pessoas com culturas semelhantes e separadas em categorias de gosto,
autonomeia-se e classifica-se com base nas suas preferéncias. Em 2012 a revista
Vulture ?elegeu o fandom de Game of Thrones como os mais devotos na cultura pop,
batendo os fandoms da Lady Gaga, Justin Bieber, Harry Potter e Star Wars. Em 2013, a
BBC News'™ escreveu que “a paixao e a devocao extrema de fas de Game of Thrones
trouxe um fenémeno diferente de qualquer um relacionado a outras séries de TV
populares, manifestando-se em uma gama muito ampla de trabalho de fas, tais
como fanfiction". (TEMPLETON, 2013).

Também em 2013 a Fizziology, a principal empresa de pesquisa de midia social
em entretenimento, apontou que cerca de 58% dos espectadores de Game of Thrones
sao do sexo masculino e 42% sao do sexo feminino. Segundo as estatisticas, cerca de
2 milhoes de mulheres estao em sintonia para o show, nas midias, a cada semana. E
durante as transmissoes dos episodios o nimero de interagao feminina chega a 50%
nas plataformas digitais'. Atualmente a pagina de Facebook (www.facebook.com/
GameOfThrones) da série tem mais de 19 milhoes de fas.

6.1 ANALISEDE CONTEUDO, THESPOILERS ARE COMING

O objeto de analise de contelddo deste trabalho, com base no processo descrito
por Fonseca Junior (2012), é a sexta temporada de Game of Thrones. Ela foi anunciada

¢ Site Globo. Disponivel em: <http:/glo.bo/2cWy3Jk>. Acesso em: 20 set. 2016.

'© AdoroCinema. Disponivel em: <http:/bit.ly/ 1NkuYMa>. Acesso em: 28 ago. 2016.

" Dados retirados da Lista de fandoms do Wikipedia. Disponivel em: <http:/bit.ly/2pXI6yQ>. Acesso em: 08 mai. 2017.
"2 Pesquisa Vulture. Disponivel em <http:/bit.ly/2cZUme7>. Acesso em: 28 ago. 2017.

'3 Templeton, Molly (June 16, 2013). Disponivel em: <http:/bit.ly/2qtcDYR ">. Acesso em: 05 out. 2016.

% Artigo de Watercutter, Angela (2013). Disponivel em: <http:/bit.ly/2qdGuoE>. Acesso em: 05 out. 2016.
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pela HBO em 8 de abril de 2014, juntamente com a quinta temporada.”™ A sexta
temporada estreou em 24 de abril de 2016 e terminou no dia 26 de junho de 2016,
sendo exibido um episddio por semana, em todos 0os domingos. Sua transmissao foi
simultanea em 170 paises pela HBO entre os territorios da Asia, Canada, Europa,
Ameérica Latina, Paises baixos e Paises Nordicos'®, fato que ja tinha ocorrido com a
quinta temporada, em 2015.

A sinopse da série, na sexta temporada, segue a luta continua entre os Starks
e outras familias nobres de Westeros pelo Trono de Ferro. Durante o decorrer da
temporada, os Starks derrotam as forcas dos Bolton na batalha, e Jon Snow é
proclamado o Rei do Norte, Tyrion Lannister tenta governar Meereen, enquanto
Daenerys Targaryen é mantida em cativeiro por uma tribo Dothraki. Em King’s Landing,
0 exército dos Tyrell tenta libertar Margaery e Loras Tyrell, mas Margaery compactua
com o High Sparrow, que se torna mais poderoso, influenciando o Rei Tommen
Baratheon, atual rei sentado no trono de ferro. No seu julgamento, Cersei Lannister
queima o Grande Septo, matando seus rivais, enquanto Tommen se mata. No final da
temporada, sem oposicao, Cersei é coroada Rainha de Westeros, ao mesmo tempo
que Jon Snow é proclamado Rei do Norte e Daenerys Targaryen chega a Westeros,
para recuperar o trono de ferro para sua familia.

Para analisar os contetdos gerados pelos fas da série, foram escolhidos memes
postados na fan page Game of Thrones Brasil (https:/www.facebook.com/GOTBrasil) e
fanfictions postadas na plataforma Fanfiction.net (www.fanfiction.net). Neste artigo sera
apresentada a analise do Ultimo episodio da sexta temporada, com os respectivos
memes e fanfictions gerados no periodo da semana ap0s a exibicao do episddio e a
comparacao dos dados de interacao das postagens dos memes.

6.1.1 Episodio 6x10 - The Winds of Winter

O décimo e Gltimo episddio da temporada, The Winds of Winter, foi exibido em
26 de junho de 2016. Ele foi escrito por David Benioff & D. B. Weiss e dirigido por
Miguel Sapochnik. O episadio teve 12,80 milhdes de telespectadores, maior nimero
de telespectadores na season finale da série.” O nUmero é superior em comparagao
com o episodio anterior e com todos da temporada.

'5 Dados retirados de Game of Thrones Brasil. Disponivel em: <http:/bit.ly/2r4JNPJ>. Acesso em: 01 ma. 2017.
'6 Dados retirados do site Cine pop. Disponivel em: <http:/bit.ly/2qgYlcc>. Acesso em: 01 mai. 2017.
7 Dados retirados de Adoro Cinema. Disponivel em: <http:/bit.ly/2pM6gfN>. Acesso em: 01 mai. 2017.
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Neste dltimo episodio da sexta temporada, Cersei Lannister antes de seu
julgamento destroi o Septo de Baelor com fogo vivo, matando o Alto Pardal,
Margaery, Mace e Loras Tyrell, Lancel e Kevan Lannister, juntamente com centenas
de nobres de King's Landing. Ap0s ver a destruicao, o Rei Tommen Baratheon comete
suicidio. Em Dorne, Varys reine-se com Olena Tyrell e Ellaria Martell, procurando
formar uma alianca entre Daenerys Targaryen e suas casas contra os Lannister.
Davos Seaworth confronta Melisandre sobre a morte de Shireen Baratheon, e Jon
Snow expulsa a sacerdotisa de Winterfell. Os Selvagens, os Cavaleiros do Vale e as
Casas sobreviventes do Norte prometem lealdade a Jon Snow como o novo Rei do
Norte. Para se vingar do Casamento VVermelho onde os Frey mataram os membros
da familia Stark, Arya Stark mata Walder Frey e seus filhos. Brandon Stark usa seus
poderes de visdao do passado e descobre quem sao os verdadeiros pais de Jon Snow,
Lyanna Stark e Rhaegar Targaryen, sendo ele, entao, adotado por seu tio, Eddard
Stark, depois que seus dois pais morreram, durante a rebeliao de Robert Baratheon.
Jaime Lannister retorna a King's Landing para encontrar Qyburn coroando Cersei
Lannister como nova monarca dos Sete Reinos. Daenerys Targaryen deixa Daario
Naharis e os Segundos Filhos para governar Meereen e finalmente embarca para
Westeros com seus aliados, exércitos e dragoes.

Para a maioria dos fas de Game of Thrones esse episodio foi um dos mais
importantes da série, cheia de acontecimentos importantes e reviravoltas, aléem
da resolucao do grande mistério da trama: os verdadeiros pais de Jon Snow. O fato
que mais gerou conteddo para os fas nesse final de temporada foi a comprovagao
da teoria criada por eles: R+L= ], que corresponde a teoria sobre o verdadeiro
parentesco do personagem Jon Snow. Esta teoria foi criada pelo fandom, desde os
lancamentos dos livros das Cronicas de Gelo, e acreditava que Jon Snow nao era o
bastardo de Eddard Stark, mas sim, o legitimo herdeiro ao trono de ferro, por ser filho
de Lyanna Stark e Reaghar Targaryen (irmao mais velho de Daenerys Targaryen), que
morreram durante a rebelidao criada justamente por causa deles, que gerou a queda
do império Targaryen e colocou os Baratheons e os Lannisters no poder de Westeros
e desencadearam toda a trama de Game of Thrones.

Analisando a fanpage "Game of Thrones Brasil' (https:/www.facebook.com/
GOTBrasil), durante a exibicao deste episodio, observou-se os dados da Tabela 1.

Os numeros da fanpage mostram que durante a exibicao e no decorrer da semana,
apos o décimo e ultimo episddio, foram feitas no total 29 postagens referentes
ao episodio, nimero superior ao episddio anterior. As interacoes deste episddio
foram no total de 664.160 mil curtidas e 21.036 mil comentarios, as mais altas da
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Tabela 1 - NGmeros da fanpage no episddio The Winds of Winter

Quantidade de postagens Periodo Curtidas ao total Comentarios ao total

29 postagens 26 de junhoa 2 dejulho 664.160 curtidas 21.036 comentarios

Fonte: Elaborado pelos autores

temporada, segundo Robert Thompson, professor de televisao e cultura popular na
Universidade de Siracuse em Nova York. “Os seguidores dissecam até o detalhe
mais insignificante da série. Assistir a Game of Thrones sem comentar o que esta
acontecendo nao é tao divertido”(2016). Os memes com mais curtidas e interacoes
eram aqueles referentes a paternidade de Jon Snow.

Figura 3 - Meme Jon Snow em 6X10

AGORA TODO MUNDO JA SABE QUEM E
AMAE DO JON SNOW

Fonte: Imagem retirada da Internet ®

Um dos memes da paternidade do Jon Snow com mais interacoes (http:/bit.
ly/2gk\VTS5) foi postado no dia 2 de julho, no sabado, depois da exibicao do episodio.
O postteve um total de 17 mil curtidas e aproximadamente 456 comentarios, nimero

'8 Matéria do Terra. Disponivel em: <http:/bit.ly/2datNSH>. Acesso em: 01 mai. 2017.
"% Disponivel em: <http:/bit.ly/2gkVTS5>. Acesso em: 01 set. 2017.


http://bit.ly/2qkVTS5
http://bit.ly/2qkVTS5
http://bit.ly/2datNSH

(VA O - ATV

inferior ao meme anterior. O seu contetdo é a imagem da coroagao de Jon Snow
como Rei do Norte, logo apos a revelacao do seu nascimento na torre da alegria na
visao de Brandon Stark, com a frase “Agora todo mundo ja sabe quem é a mae do Jon
Snow menos o Jon Snow", humorizando a famosa frase “You know nothing Jon Snow”
(Vocé nao sabe de nada, Jon Snow) que virou um dos memes mais conhecidos da
série. Novamente, essa repeticao de informacao dos conteldos ja vistos em outros
episodios e reformulados para se encaixar em novos contetdos é o que Recuero
(2006) afirma como a internet acumulando os dados e replicando varias vezes e de
varias formas e contextos diferentes, criando os memes.

Neste décimo e Gltimo episodio, as fanfictions postadas na plataforma Fanfiction.
net (www.fanfiction.net), durante o periodo de 26 de junho (data de exibicao do
episodio) a 02 dejulho, foram de 63 novas publicagdes, nimero bastante superior em
comparagao com toda a temporada. Alguns exemplos de narrativas criadas pelos fas
durante este episodio foram histdrias das reviravoltas da season finale envolvendo as
familias Stark, Targaryen, Lannister, Baratheon e Tyrell.

As histérias com mais interacao foram sobre a revelacao da autenticidade da
teoria dos pais biologicos de Jon Snow, sendo eles Lyanna Stark e Reaghar Targaryen.
A que mais gerou interagao foi “The Targaryen Legacy’, escrita por Zyphrost (http:/
bit.ly/2gm6zBu), contendo 178 comentarios, 175 favoritos e 274 marcagoes. A sua
sinopse € “Ned olhou para o bebé em seus bracos enquanto se ajoelhava no lado do
leito de morte de sua irma. Ned fechou os olhos e soltou um suspiro. Nao importa,
0 menino era um bastardo, ele ainda podia convencer Robert - Meu senhor Eddard,
uma mulher comegou nervosa, - Principe Rhaegar tomou sua irma como sua esposa
antes que a crianca fosse concebida. O coracao de Ned parou”. Com trés capitulos e
finalizada, a fanfiction, novamente, esta diretamente ligada com a grande revelacao
da temporada, a paternidade de Jon Snow, e procura relatar os fatos ocorridos na
torre da alegria durante a Rebeliao de Robert Baratheon. Novamente segundo Henry
Jenkins (2006), a criagao de fanfictions, o que ele chama de transmedia storytelling, se
deve pela arte de fazer mundo, experimentando os varios mundos ficticios existentes
e assumindo o papel de coletores de historias para depois comparar e compartilhar
os conteldos para diversas pessoas.

6.1.2 Valar Morghulis, o fechamento de dados

Fazendo a analise geral do contetdo gerado ao longo da sexta temporada de
Game of Thones, referente aos memes na fanpage (https:/www.facebook.com/
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GOTBrasil), foi possivel notar que a pagina fez em média 20 publicagdes de memes
sobre o0 episodio na semana seguinte a exibicao. Nota-se, também, o grande nimero
de conteddo gerado no primeiro episodio da temporada. Isto pode ocorrer devido a
grande expectativa do que esta por vir durante a temporada inteira.

No episddio seguinte as postagens reduzem, mas nao de forma consideravel,
porém, os nimeros de comentarios diminuem consideravelmente e acabam se
estabelecendo na média de 15 mil, durante os episodios seguintes. Em alguns
episodios é possivel notar a diminuicao da geragao de conteddo, em especifico
nos episodios “Blood of my Blood" e “No one", isto pode ocorrer pelo fato deles
serem episddios sem grandes acontecimentos. Estao apenas preparando a
historia para os proximos episodios e os fas nao encontram muito material para
desenvolver seu conteddo proprio, o que pode espelhar também na reducao de
curtidas e comentarios na pagina. E possivel se notar o crescimento da geracio
de contetdo no final da temporada, nos Gltimos dois episodios, aléem do
aumento consideravel de curtidas e comentarios da pagina. Isto pode acontecer
pelo fato dos fas estarem gostando do contetdo original exibido nos episadios,
como também no fechamento da narrativa da temporada e, assim, facilitando
e dando espaco para a criatividade do fa desenvolver suas teorias e vontades
a partir deste conteldo, seguindo as teorias de Henry Jenkins (2006) sobre
transmedia storytelling.

Analisando os numeros das fanfictions criadas pelos fas durante o periodo
de exibicao da sexta temporada, é possivel notar que, diferente dos nimeros de
transmissao da geracao de contetdo através de memes na fanpage Game of Thrones
Brasil, o namero de fanfictions foi crescendo a cada episodio. Isso pode ocorrer devido
ao fa que produz este tipo de contetdo ver a necessidade de assistir os episodios
primeiro e entender a narrativa, como na proposta de consumo da narrativa seriada
de Bologh (2002), que vai estar presente durante a temporada, para entao, poder
convergir ou criar suas proprias teorias a partir dela. Esta possibilidade se torna mais
possivel, ao notar que no comego da temporada o nimero era bem pequeno e no
final dele, as fanfictions praticamente triplicaram ap0s a exibicao do ultimo episodio
da temporada.

Com esses ndmeros, assim como nos numeros de interacao dos dez memes
analisados, é possivel veragrandeinteracao do fandomcom as historias desenvolvidas
pelos fas a partir do contetdo exibido na série. Porém, é possivel se notar que os
numeros de interagoes das fanfictions nos comentarios, favoritos e marcagoes de
cada episadio, ndao seguem a mesma ordem dos nimeros de telespectadores e das
postagens na plataforma. Isto pode ocorrer, também, pelo contetdo gerado em cada
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historia em especifico, ou até mesmo pela criatividade e pela escrita do fa naquela
determinada historia, ou no que Vargas (2015) caracteriza por criacao de lagos
afetivos com determinadas tramas e personagem, para entao interagir e interferir
deixando suas proprias marcas nas narrativas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Ofaéotipodepublicoquevem criandobastante espagonos meios de comunicagao
em massa e esta inserido na cultura da sociedade contemporanea. Entre os objetos
gue mais vém crescendo em numero de fas, estao as producdes da cultura pop,
em especial os seriados. As séries ja estao inseridas nas conversas entre amigos,
familiares, nas redes sociais, nas principais noticias sobre entretenimento, elas
costumam estar entre os assuntos mais pautados, abordando desde a expectativa
para o lancamento de uma nova série ou de nova temporada, ou, entao, comentando
a reviravolta do Gltimo episodio. Game of Thrones € um exemplo perfeito de série
que gera comentarios e interacoes de fas na atualidade, principalmente nas redes
sociais, batendo recordes de engajamento, transmissao e compartilhamento a cada
novo episodio.

E é exatamente na internet que ocorre a maior convergéncia entre eles, os
fandoms e seus produtos de afeicao. Analisando o comportamento do fa, em especial
na internet, nota-se que estes fas superam os conceitos ja estabelecidos de puablico,
ditam costumes, pensamentos, desejos e até mesmo impoem novas narrativas,
através da geracao de contetdo. Um pablico critico, ativo, criativo que se apropria
dos contetdos desenvolvidos pelos veiculos de comunicagao em massa, podendo
ser eles, desde produtos da cultura popular ou até mesmo organizacoes, tornando-
0s, assim, material para a sua propria expressao criativa e formando comunidades
baseadas na participacao.
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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo geral analisar a imagem da
pratica das relagdes publicas, construida a partir da série de televisao
Scandal, através dos objetivos especificos: a) identificar as estratégicas
de comunicacao e as praticas de relacfes publicas utilizadas pela
companhia Pope & Associados; b) analisar a situagao na qual as praticas
foram realizadas; e c) identificar as possiveis imagens que podem ser
construidas a partir das informacoes transmitidas ao telespectador. O
trabalho constitui-se como uma pesquisa exploratoria e descritiva de
abordagem qualitativa, que utilizouas técnicas de pesquisabibliografica,
pesquisa documental e o método inspiracao em analise de contetdo.
Com a analise, foi possivel verificar quais atitudes, como ameacas,
subornos e flertes sao recorrentes nas situacdoes de negociacao e
pesquisa, porém, ao mesmo tempo, a equipe da companhia Pope &
Associados se mostra competente, experiente, inteligente e estratégica.
E possivel que a pratica das relacdes publicas seja associada a falta de
ética e @ omissao de informacgodes, ou percebida pelo lado positivo, em
que é posicionada como uma importante estratégia de relacionamento,
capaz de gerenciar conflitos e trazer resultados positivos para a
reputacdo das organizagoes.

Palavras-chave: Série de televisao. Imagem. Relagdes Publicas. Scandal.



(VA O - ATV

1 INTRODUCAO

A midia e os meios de comunicacao podem ser considerados parte importante
na construcao de imagens sobre o mundo. Revistas, jornais, musicas, programas de
televisao, novelas, comerciais, filmes e a internet oferecem contetdos que podem
influenciar a maneira de pensar das pessoas e a construcao de suas percepcoes. A
adesao de novas formas de distribuicao e consumo de produtos audiovisuais, seja
pela TV aberta, por assinatura, download ou por streaming, aumentou o interesse dos
telespectadores e modificou a forma com que esses contetdos de entretenimento
sao consumidos atualmente.

As séries tém demonstrado grande avan¢o tanto em quantidade como em
qualidade das producoes, e o carater internacional, que é possibilitado através da
internet, faz com que as diferentes narrativas e culturas representadas possam
ser consumidas no mundo todo. Isso faz com que o publico construa percepgoes a
respeito do que é transmitido, criando, assim, imagens que irao ajudar as pessoas
a enxergar o mundo, mesmo sem ter vivenciado presencialmente os lugares, as
culturas, as pessoas e os habitos que sao representados pela midia.

O aumento do acesso a internet e a servigos como o streaming, nos Ultimos anos,
fez com que as séries americanas passassem a ter ainda mais repercussao no Brasil
e no mundo. Entre elas esta a série Scandal que, de acordo com o site oficial da ABC
(traducao dos autores), se passa em Washington, D.C., cidade em que fica localizada
a Casa Branca. Nesse contexto, Olivia Pope, ex-consultora de comunicacao da
presidéncia, e sua equipe abrem a companhia de gestao de crises Pope & Associados
e passam a ser considerados especialistas em corrigir a imagem puablica e salvar a
reputacdo de seus clientes. A personagem de Olivia Pope é inspirada na ex-assessora
de imprensa da Casa Branca e relac6es publicas Judy Smith, representando, assim, o
papel do profissional de relagdes publicas, em sua atuagao como gestor de crises e
de relacionamentos com a midia.

A pesquisa foi delimitada em trés casos atendidos pela companhia Pope &
Associados, escolhidos por apresentarem maior atuacdo das praticas de relacoes
publicas. Trabalhou-se com a hipotese de que a série transmite informacoes tanto
positivas como negativas a respeito da pratica de relagdes publicas, e que cada
individuo podera formar a sua propria imagem dependendo das informagdes que
considerar mais importantes.

Portanto, tendo em vista as informagoes expostas, esse trabalho tem grande
relevancia paraa comunicagao social, pois aimagem que a midia transmite, a respeito
da profissao de relagoes publicas, pode influenciar no pensamento do telespectador,
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a respeito do profissional dessa area, e, assim, induzi-lo a acreditar ou nao na
importancia, relevancia e necessidade das Relagdes Publicas para a sociedade.

2 0 CONSUMO DE PRODUTOS AUDIOVISUAIS:
AS SERIES E 0S SERIADOS

Os produtos audiovisuais sao aqueles que utilizam elementos visuais (imagens,
fotografias, desenhos, graficos, esquemas) e sonoros (mdsica, voz, efeitos sonoros)
ao mesmo tempo. Portanto, é resultante das linguagens verbais, sonoras e visuais,
como por exemplo o cinema e a televisao, importantes meios de comunicagao atuais
(VESCE, 2017).

De acordo com Freire Filho (2009), os meios de comunicacao de massa possuem
diversas funcées sociais, como ainformacao, a educacao, a manutencao do equilibrio,
o0 lazer e o entretenimento. Para Leite (2003), a cultura contemporanea é dominada
pela midia. Segundo o autor, os meios de comunicacao e de entretenimento sao
fontes de uma nova pedagogia cultural que ensina as pessoas como se comportar, o
gue pensar, 0 que sentir, em que acreditar, o que temer e o que desejar.

Neste sentido, a midia como um todo, mas particularmente a televisao,
pode ser examinada como um dispositivo que produz representacoes e integra o
"aparato pedagogico das sociedades, ensinando as pessoas muitas coisas, entre
elas, um conjunto de verdades que ajudam a compor o curriculo cultural” (COSTA,
2002, p. 4). Barker (1997) completa ao dizer que os programas televisivos nao sao
simples reflexos do mundo, mas que representam formas de conhecimento sobre a
sociedade.

Dentre os principais formatos de programas televisivos, de entretenimento,
encontram-se as seéries. Nao originadas no Brasil, as séries e seriados foram
primeiramente tradicdao da cultura americana. Em seus primardios, as séries norte-
americanas alfabetizaram visualmente os espectadores do Brasil e de muitos outros
paises (BALOGH, 2002).

De acordo com Aronchi de Souza (2004), nos Estados Unidos, as séries dramaticas
consolidaram a inddstria dos géneros de TV devido a sua popularidade e estabilidade.
Segundo Gomes (2007), a partir dos anos 2000, as séries norte-americanas
passaram por grandes renovacoes. Comecaram a ser produzidas visando uma
maior segmentacao do publico e tornaram-se tendéncia em termos de consumo
televisual. Barreto Silva (2013, p. 3) propde que uma das condi¢does que contribui
para o aumento das producoes, o destaque e a popularidade das séries de TV é “o
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contexto tecnoldgico em torno do digital e da internet, que impulsionou a circulagao
das séries em nivel global, para além do modelo tradicional de circulagao televisiva”

O modelo de programas em formato seriado surgiu como uma forma de facilitar
a producao de contetdos que pudessem preencher a grade de programacao exigida
pela televisao. Episodios com historias diferentes, porém, que utilizam os mesmos
atores, os mesmos cenarios e 0 mesmo enredo diminuem os custos e agilizam a
producao, aléem de dar a possibilidade de desenvolver roteiros e personagens mais
complexos.

Apesar de muitas vezes serem utilizadas como sinénimos, o conceito de séries e
seriados é diferente. Stefens (2014) explica que os seriados hao possuem necessidade
de continuidade no enredo. O espectador pode assistir episodios soltos, em ordem
aleatdria e mesmo assim compreender o contetddo apresentado. Ja nas séries, um
episodio completa o anterior e a sua sequéncia deve ser seguida. Alem disso, para
poder entender a historia, &€ necessario assistir a todos os episodios, pois a conclusao
da historia acontece apenas nos capitulos finais.

Segundo Costa e Belmino (2013) em sua configuragao mais comum, as séries e
seriados sao semanais, possuem duracao de 20, 40 ou 60 minutos, sao roteirizados
e tem o enredo dividido em episddios e temporadas que possuem, em geral, de 20
a 26 episodios. Para Lorenzo Vilches (apud MACHADO, 2005, p. 89), na serializacao,
cada episodio “repete um conjunto de elementos ja conhecidos e que fazem parte do
repertorio do receptor, ao mesmo tempo em que introduz algumas variantes ou até
mesmo elementos novos".

Uma série consegue assumir maior complexidade dramatargica devido, em
grande parte, a sua longa duracao, que permite expandir o nimero de personagens,
desenvolver suas personalidades, temperamentos e acoes, a0 mesmo tempo em
gue estabelece inimeros lacos dramaticos entre eles (CARLOS, 2006).

Cada narrativa, segundo Balogh (2002), mostra um microuniverso de valores que,
em geral, refletem a propria cultura em que esta inserida. Assim, os personagens
“desejam aquilo que é socialmente valorizado (amor, dinheiro, fama, poder etc.).
Desse modo, os objetos do desejo sao, em geral, cobicados, almejados, por mais de
um personagem” (BALOGH, 2002, p. 61).

Sendo assim, levando em consideragao as funcdes sociais empregadas aos
meios de comunicagao e sua crescente abrangéncia no alcance dos mais diferentes
publicos, devido as novas formas de distribuicao e consumo de produtos audiovisuais,
as séries tém demonstrado grande avanco, tanto em quantidade como em qualidade
das producoes. Além disso, o carater internacional, que é possibilitado através da
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internet, faz com que as diferentes narrativas e culturas representadas nas séries
possam ser consumidas no mundo todo. Isso faz com que o publico construa
percepcoes a respeito do que é transmitido, criando assim imagens mentais, que irao
ajudar as pessoas a enxergar o mundo mesmo sem ter vivenciado presencialmente
os lugares, as culturas, as pessoas e os habitos que sao representados pela midia.

3 A CONSTRUCAO DA IMAGEM
DAS RELACOES PUBLICAS

O termo imagem possui diversas possibilidades de interpretacao, por isso, é
necessario sempre esclarecer qual tipo de imagem esta sendo referido. O linguista
norte-americano W. J. T. Mitchell (1986, p. 10-11, apud IASBECK, 2007, p. 4-5)
classifica as diversas possibilidades de aplicac6es do termo imagem, tendo assim
conceitos com diferentes significacoes, que ele denomina “familia de imagens” e que
é composta por cinco grandes vertentes:

1. As imagens GRAFICAS, gravadas em suporte material e que constituem
verdadeiros signos iconicos, tais como a pintura nas artes plasticas, as
esculturas (estatuas) e os designs (formatos, estilos, desenhos) que
investem materiais de uso e de contemplagao [...].

2. As imagens OTICAS, registradas por espelhamento e expressas em
projecoes, tais como as imagens fotograficas, cinematograficas, que se
utilizam de aparatos tecnologicos, permitindo que a percepgao da imagem
registrada possa acontecer em tempo e espaco diferente daquele em que a
imagem € captada e gerada.

3. As imagens PERCEPTUAIS, aquelas emuladas pela percepcao através dos
orgaos dos sentidos, as que sensibilizam os olhos, os ouvidos, a pele, a
lingua e o nariz, as aparéncias, os fenémenos, o modo de ser das coisas do
mundo fisico.

4. Asimagens MENTAIS, ou seja, aquelas que sao criadas pela mente humana,
de modo consciente ou inconsciente, tais como as imagens oniricas,
a memoria e as recordacoes, as ideias, as fantasias, os fantasmas, o
fantastico, etc.

5. As imagens VERBAIS, evocadas pelas metaforas, palavras, expressoes,
sintagmas, descricoes e narrativas ambiguas.

Assim, segundo a teoria de Mitchell (1986 apud IASBECK, 2007), as imagens
mentais’ sao construidas pela mente humana e nao pertencem ao “mundo real”. Cada

"Quando, neste trabalho, é citado o termo imagens mentais, tem-se o entendimento de Mitchell (1986 apud IASBECK, 2007)
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individuo ira criar sua propria imagem baseado nas suas memarias, recordacoes,
ideias, fantasias e demais referéncias que podem vir a ter relacao com o objeto em
questao.

Guimardes (2004, apud AURELIO BATISTA DE SOUSA, 2004) explica que grande
parte das imagens que os individuos formam, consciente e inconscientemente,
nao decorrem de experiéncias diretas. Essas imagens podem ser resultado de
informagoes transmitidas pela midia, que utiliza de recursos artisticos e culturais
em suas produgdes. Da mesma forma, para Rosa (2001), boa parte daquilo que as
pessoas reconhecem como realidade sao, na verdade, valores que sao adquiridos ou
gue sao transmitidos através do conhecimento, do saber, do estudo, da tradicao ou
da cultura.

Sendo assim, pode-se perceber que programas audiovisuais, como as Séries,
transmitem informagoes que podem levar as pessoas a construirem determinadas
imagens a respeito daquilo que esta sendo mostrado para os seus telespectadores.
Essas imagens contribuem para a maneira como sao percebidos determinados
objetos, pessoas, lugares, culturas etc., bem como para o modo com que as pessoas
se lembrarao disso no futuro.

Ainda, para Kunsch (2003, p. 170) imagem & o que passa na mente dos publicos,
no imaginario das pessoas, &, entao, “uma percepcao intangivel, abstrata das coisas,
uma visao subjetiva de determinada realidade”. Kunsch (2003, p. 170) completa
dizendo que “uma das finalidades da area de relagoes publicas € cuidar daimagem de
uma organizacao e/ou contribuir para a construcao de sua identidade corporativa”
Essa construcao da imagem pode ser formada ainda em relacao ao profissional de
relagcdes publicas.

Para Lesly (1995, p. 6), relacdes publicas é “um meio para que os desejos e 0s
interesses do publico sejam sentidos pelas instituicoes que atuam na sociedade”.
Ainda, segundo o autor, ela “comunica aquilo que o publico tem a dizer para as
organizacoes® que, normalmente, nao seriam sensiveis a essas manifestacoes,
assim como comunica o que as organizacoes tém a dizer para o publico”

Grunig (2011) identifica quatro modelos de atuacao das relagdes pablicas: agéncia
de imprensa/divulgacao, informacgao pablica, assimétrico de duas maos e o simétrico
de duas maos. O ultimo modelo se baseia nos principios de negociagao e concessao
e utiliza pesquisas para administrar conflitos e aperfeicoar o relacionamento com

2 Neste trabalho, organizacao sera entendido como pessoas que combinam esforcos individuais e em equipe com a finalidade
de realizar propdsitos coletivos. Exemplo: empresas, associagoes, orgaos do governo, entidades pablicas, privadas, do tercei-
ro setor e pessoas pablicas. Disponivel em: <https:/go0.gl/g6c0CW>. Acesso em: 14 mai. 2017.
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0s publicos estratégicos. O autor acredita que esse seja 0 modelo mais ético, pois
permite que os conflitos sejam objeto de negociacao entre a organizacao e seus
pUblicos (GRUNIG, 2011).

Marconi (2009) diz que a pratica de relagdes publicas € um guarda-chuva que
abriga diversas areas e funcaes, e cita, entre elas,

comunicacao dirigida, relacdbes com a comunidade, relagbes com clientes,
relagdes cominvestidores, gerenciamento de crises, relagoes com amidia (dentro
do que se enquadraria o conceito de assessoria de imprensa, treinamento de
porta-vozes etc.), relagdes com associados, propaganda institucional, pesquisas
de opiniao e de mercado, assuntos publicos, relacées com acionistas, redacao
de discursos, planejamento e organizagao de eventos, avaliagao e mensuracao
de resultados de comunicacao, publicacoes institucionais (periddicas ou nao)
etc. (VARCONI, 2009, p. 4).

Segundo Andrade (2003), baseando-se na Confederacao Interamericana de
Relacdes Publicas - Confiarp, as atividades de Relacoes Publicas foram divididas em
5 classificagoes: Assessoria, Pesquisa, Planejamento, Execucao e Avaliacao.

Para completar, cada funcao geral compreende uma série de funcdes especificas e
areas de conhecimento, que sao descritas por Lopez (1971, traducao dos autores) no
Quadro de Andlise Ocupacionalda Comissao Interamericana para o Ensino de Relacoes
Pablicas - Ciperp.

No quadro, entre as funcoes especificas de assessoria, encontram-se a sugestao
de politicas mercadologicas, publicitarias e de relacoes publicas, além da sugestao de
relacionamento com os piiblicos (LOPEZ, 1971, traducdo dos autores). A assessoria
funciona como uma assisténcia de um profissional especializado em comunicagao.
Suafuncao éprestarauxiliotécnicodurante todo o processo, desde o desenvolvimento
do projeto até a execucao do servico, envolvendo-se operacionalmente nas agoes?.

Para Castro Lopes e Penafieri (2011), a pesquisa serve para que o profissional de
relagdes publicas obtenha informac6es acerca da organizagao e do cenario em que
se encontra. Ramos Silva (2009, p. 56) diz que

A pesquisa realiza todos os levantamentos necessarios para o respaldo em
seu trabalho. Serve, ainda, para identificar as areas em desajuste que devem
ser melhoradas e também algum ponto forte a ser explorado. O objetivo maior
da pesquisa é conhecer as condicoes internas e externas da organizagao que
servirdo de base para o desenvolvimento da funcao de planejamento.

3 Dados retirados do blog Seguranca do Trabalho. Disponivel em: <https:/goo.gl/ilemnm>.Acesso em: 07 jun. 2017.
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Lopez (1971, traducao dos autores) cita, entre as fungoes especificas, a pesquisa
de opiniao pablica, analise de arquivos da imprensa (que também pode ser entendida
como clipping), entrevistas com lideres de opiniao, definicao e analise dos publicos da
empresa e pesquisas de audiéncia.

Kunsch (2003) diz que o planejamento constitui um processo complexo e
abrangente que implica as filosofias e politicas da organizacao, além de ser
direcionado por principios gerais e especificos. A autora explica que os planos
possuem informacoes basicas e os objetivos gerais do que se pretende fazer, os
projetos contém todas as fases de criagao, incluindo estudos de viabilidade da ideia,
ja os programas estao sempre ligados a algum plano ou projeto e incluem todo o
cronograma de agoes.

Na funcao de execucao é onde se encontra grande parte das funcoes especificas
das relagoes publicas. Entre elas estao a elaboracao de notas para imprensa,
organizacao e representacao em eventos institucionais e sociais, redacao de
discursos, cerimonial, construcao de um bom relacionamento com lideres de opiniao,
empresarios, acionistas, consumidores e veiculos de comunicagao, além de organizar
e dirigir coletivas de imprensa (LOPEZ, 1971, traducio dos autores).

De acordo com Ramos Silva (2009) a avaliacao e controle diz respeito a etapa em
que se avaliam, com técnicas de pesquisa e analise, os resultados dos trabalhos de
relagoes publicas envolvidos.

Ainda, de acordo com Pinho (1990), para executar as suas atividades, as relacoes
publicas utilizam estratégias* e instrumentos de comunicagdo, que o autor classifica
em meios de comunicacao (comunicacao interpessoal, comunicacao humana
e veiculos de comunicacao de massa), organizacao de eventos e atividades de
comunicacao.

Simoes (1995, p. 42) diz que “a atividade de Relacdes plblicas em si é ética, pois é
atil para a sociedade. Os problemas éticos sao gerados pelos profissionais como em
qualquer outra atividade”, ou seja, a ética parte da esséncia de cada pessoa e deve
ser usada também em sua profissao.

Segundo Marconi (2009), as relagdes publicas, atualmente, sao um importante
componente das politicas de comunicagao, marketing e negocios em geral, podendo
contribuir para a reputacdao da empresa e para o seu posicionamento no mercado.

“ Neste trabalho, estratégia sera entendida como plano, método, meio ou manobra usados para alcancar um objetivo ou
resultado especifico ou estipulada para ultrapassar algum problema. Disponivel em: <https:/www.significados.com.br/es-
trategia/ >.Acesso em: 25 jun. 2017.



(VA O - NI

L PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E
ANALISE DA SERIE SCANDAL

O presente trabalho, quanto a sua abordagem de pesquisa, foi realizado por
meio de uma pesquisa exploratoria desde o inicio, pela necessidade de pesquisar as
variaveis: produtos audiovisuais, imagem e a pratica das relagdes publicas. Aliado ao
carater exploratorio, este trabalho utilizou uma abordagem descritiva, na descricao
dos trés casos atendidos pela companhia Pope & Associados que foram analisados,
todos nas palavras dos autores. Ainda, utilizou-se da pesquisa qualitativa. Este
tipo pesquisa esta relacionado com todos os dados obtidos na analise do objeto de
estudo. A pesquisa utilizou documentos de fontes secundarias, como livros, artigos
e pesquisas das areas estudadas. Além disso, visto que o presente trabalho analisou
uma série televisiva, a mesma se enquadra como um documento de primeira mao.

Quanto a sua técnica de pesquisa, o trabalho utilizou pesquisa bibliografica,
enquadrada em pesquisa qualitativa e secundaria, para a abordagem das variaveis:
produtos audiovisuais, imagem e a pratica das relagdes pablicas. Simultaneamente,
foi desenvolvida uma analise documental de primeira mao, a fim de compreender
qual aimagem da pratica das relacoes publicas construida a partir da série Scandal.

Para atingir os objetivos propostos, foi utilizado o método de inspiracao em
analise de contelddo. Para o presente trabalho, a abordagem foi utilizada a fim de
analisar o contetdo da série. As categorias de analise foram divididas nas praticas:
Negociacao, Pesquisa, Planejamento, Assessoria, Execucao e Avaliacao; e nas
estratégias: Comunicacao Humana, Plano de Gerenciamento de Crise, Coletiva de
Imprensa, Organizacao de Evento, Porta-voz, Relagdoes com a Imprensa e Clipping.
Por fim, houve o tratamento e interpretacao dos dados para as inferéncias quanto ao
problema de pesquisa, hipotese e objetivos desta pesquisa.

O objeto de estudos utilizado para o presente trabalho foi a série de televisao
norte-americana Scandal. A série foi criada por Shonda Rimes, produzida pela ABC
Studios e exibida pela primeira vez nos Estados Unidos em 5 de abril de 2012, pela
emissora americana de televisao ABC®. No Brasil, a série comecou a ser veiculada no
canal de televisao por assinatura Sony em 24 de junho de 2013 (ALMEIDA, 2013)
e esta disponivel também no servigo de streaming Netflix, desde 1 de novembro de
2013 (DINIZ, 2013). Na TV aberta, passou a ser transmitida pela Rede Globo em 28

®Dados retirados do site oficial da ABC. Disponivel em: <http:/abc.go.com/shows/scandal>.Acesso em: 15 mai. 2017 (tra-
ducdo dos autores).
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de novembro de 2016, com o nome traduzido para “Escandalos - Os Bastidores do
Poder” (GUSTTAVO, 2016).

De acordo com o site oficial da ABC (traducao dos autores), a série se passa
em Washington, D.C,, capital dos Estados Unidos, onde fica localizada a Casa Branca,
residéncia oficial e principal local de trabalho do Presidente dos Estados Unidos.
Nesse contexto, Olivia Pope, ex-consultora de comunicacao da presidéncia, e sua
equipe, conhecida como gladiadores de terno, abrem a companhia de gestao de
crises Pope & Associados e passam a ser considerados especialistas em corrigir a
imagem publica e salvar a reputagao de seus clientes.

Neste trabalho, 3 casos da série Scandal sao objeto de estudo para a analise da
imagem da pratica das relagdes publicas. O primeiro caso € de Sullivan St. James, um
herdi de guerra que esta sendo acusado de assassinar sua namorada. No decorrer
do episddio, a equipe da Pope & Associados descobre que Sullivan é gay e possuia
um acordo com Paige, sua namorada, que na verdade era sua melhor amiga. Para
poder provar sua inocéncia, Sullivan teve que assumir publicamente que é gay, pois
seu alibi para o momento do crime era uma gravacao em que beijava outro homem.

0 segundo caso é de Nancy Drake, esposa do reverendo mais famoso dos Estados
Unidos e que foi encontrado morto em um hotel junto com sua amante. Para que o
legado de seu marido ficasse intacto apos sua morte, Nancy teve que entrar em um
acordo com Anna, a amante que tinha um filho com o reverendo. A equipe da Pope &
Associados fica responsavel por mediar as negociacoes e organizar o funeral.

O terceiro caso é de Richard Meyers, um senador que enviou fotos intimas suas
e esta sendo acusado de assassinar a pessoa que as recebeu. A equipe da Pope &
Associados fica responsavel por melhorar a percepcao e a imagem do senador no
tribunal e na midia, enquanto o advogado ira trabalhar na defesa dele no tribunal. No
final do episodio, eles conseguem convencer o jari da inocéncia de Richard, porém,
Olivia descobre que o alibi utilizado, de que ele estaria junto com sua esposa no
momento do crime, &€ mentira, e que na verdade quem cometeu o assassinato foi a
esposa de Richard. Mesmo sabendo a verdade, Olivia ndo conta a ninguém.

5 ANALISE DA IMAGEM DA PRATICA
DAS RELACOES PUBLICAS

Nas situacoes de negociacdao, € possivel identificar na equipe agilidade e
capacidade de analise dos ambientes, caracteristicas que sao descritas por Ferrari
(2011) como essenciais para o profissional de comunicagao do século XXI. Além disso,
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eles demonstram ter conhecimentos juridicos e do comportamento humano, ambos
citados por Marconi (2009) como conhecimentos que se esperam de profissionais
de relacoes publicas. Apesar da companhia Pope & Associados propor a negociagao
em diversas situagoes, sao recorrentes a falta de ética, privilégios concebidos por
favores pessoais, subornos e a utilizacao de praticas ilegais para alcangar os seus
objetivos. Essas situagcoes mostram o microuniverso de valores que, segundo Balogh
(2002), refletem a cultura na qual a historia esta inserida.

Nos momentos de assessoria, a equipe da Pope & Associados demonstra ter bons
conhecimentos sobre a cultura geral e capacidade de analise dos ambientes, aspectos
mencionados por Ferrari (2011) sobre o perfil dos profissionais de comunicacao.
Além disso, eles mantém um bom relacionamento com seus clientes e conseguem
transmitir 6timos conselhos sobre como o cliente deve se portar diante das cameras
e da opiniao publica. Porém, em algumas ocasioes, foram identificadas atitudes
antiéticas e que invadiam a privacidade de seus clientes.

Na realizacao das pesquisas, foi possivel perceber que, na série, sao recorrentes
0s usos de praticas ilegais, charme, flerte, favores pessoais e subornos para que a
equipe da Pope & Associados consiga as informagoes necessarias sobre seus casos.
Ramos Silva (2009) diz que "a pesquisa realiza todos os levantamentos necessarios
para o respaldo em seu trabalho” Porém, todas as praticas profissionais devem
seguir um codigo de ética, que no caso das relagdes publicas diz que “é vedado ao
profissional de Relacées Publicas utilizar-se de métodos ou processos escusos”
(CONFERP, 2001).

Nos momentos de planejamento, a equipe da Pope & Associados esta bem
preparada, atua de forma interdisciplinar e demonstra agilidade e capacidade de
analise dos ambientes, importantes aspectos descritos por Ferrari (2011). Porém,
em alguns casos, incluem praticas ilegais em suas estratégias.

Na execucao, em geral, o trabalho da companhia Pope & Associados pode ser
percebido como positivo, diante do resultado dos trabalhos aos quais eles se propoem
a realizar.

Para finalizar, € possivel perceber que em todos os casos analisados a companhia
Pope & Associados realizou a avaliacao do seu trabalho, acompanhando as noticias
veiculadas sobre os seus clientes e analisando os resultados das atividades
executadas por eles.

Sendo assim, uma das possibilidades de interpretacao sobre aimagem da pratica
de relacOes publicas construida a partir da série Scandal, pode ser do ponto de vista
de Harrison, que disse no primeiro episddio que eles nao agem de acordo com a lei;
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Tabela 1 - Analise das praticas de Relag6es Piblicas

Praticas

Analise

Negociacao

1x caso Sullivan St. James
5x caso Nancy Drake

1x caso Richard Mevyers

Assessoria

1x caso Sullivan St. James
1x caso Nancy Drake

1x caso Richard Meyers

Pesquisa

3x caso Sullivan St. James
2x caso Nancy Drake

1x caso Richard Meyers

Planejamento

1x caso Sullivan St. James
1x caso Nancy Drake

2x caso Richard Meyers

Execucao

1x caso Sullivan St. James
1x caso Nancy Drake

3x caso Richard Meyers

Avaliacao

1x caso Sullivan St. James
2x caso Nancy Drake

2x caso Richard Meyers

Agilidade, capacidade de analise dos ambientes, conhecimentos juridi-
cos e do comportamento humano. Porém, sao recorrentes a falta de éti-
ca, privilégios concebidos por favores pessoais, subornos e a utilizagao
de praticas ilegais.

Bons conhecimentos sobre a cultura geral, capacidade de analise dos
ambientes, bom relacionamento com seus clientes e conseguem trans-
mitir bons conselhos sobre como o cliente deve se portar diante das ca-
meras e da opinido plblica. Porém, foram identificadas atitudes antiéti-
cas e que invadiam a privacidade de seus clientes.

Recorrente o uso de praticas ilegais, charme, flerte, favores pessoais e
subornos.

Bem preparados, atuam de forma interdisciplinar e demonstram agili-
dade e capacidade de analise dos ambientes.

Resultado positivo dos trabalhos aos quais eles se propdem a realizar.

Em todos os casos analisados houve acompanhamento das noticias
veiculadas sobre os seus clientes e a andlise dos resultados das ativida-
des executadas por eles.

Fonte: Desenvolvido pelos autores

porém, eles estao do lado dos “bonzinhos” e farao o que for necessario para conseguir

as informagoes que precisam para os seus clientes.
Atitudes como ameacas, subornos e flertes sao recorrentes nas situacoes de

negociacao e pesquisa, porém, ao mesmo tempo, a equipe da companhia Pope
& Associados se mostra competente, experiente, inteligente e estratégica. Nas

praticas de planejamento, assessoria, execucao e avaliacao é possivel perceber mais
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evidentemente as praticas de relac6es publicas e essas sao desempenhados com
eficiéncia, planejamento, estratégia e bom relacionamento com os puablicos. Porém,
pontos negativos também podem ser percebidos na execucao de muitas dessas,
como a falta de ética, subornos e praticas ilegais.

Talvez, alguns dos puablicos da série sejam capazes de discernir que as praticas
ilegais sao utilizadas em produtos audiovisuais de entretenimento, como uma forma
de chamar atencao e prender mais o publico. Mas é possivel, também, que a pratica
de relacGes publicas seja associada a falta de ética e a omissao de informagoes
importantes para a midia, mascarando, assim, a realidade sobre as pessoas com
imagem publica.

lasbeck (2009) diz que a imagem nao é apenas imaginaria, mas um complexo
de estimulos que retne informagoes logicas, preconceitos, habitos, vicios, além de
fatores presentes no dia-a-dia das pessoas. Assim, a imagem que cada individuo ira
construir ao assistir a série Scandal ira depender, também, das outras informagoes
gue este ja possui a respeito das questoes abordadas.

A imagem construida da pratica de relagdes publicas pode ser percebida também
como positiva, pois @ mesma é posicionada como uma importante estratégia de
relacionamento, que é capaz de gerenciar conflitos e trazer resultados positivos
para a reputacdao das organizacoes. Além disso, pode ser entendida como uma
pratica valorizada pelos clientes e desempenhada por profissionais competentes e
estratégicos.

Neste sentido, &€ importante analisar a maneira com que as praticas de relagoes
publicas sao transmitidas na midia, pois essa representacao pode influenciar na
construcao da imagem mental que as pessoas terao a respeito da profissao. Além
disso, a série Scandal pode contribuir para a importancia que sera dada para a
profissao pois, diferente das demais areas da comunicacao social, em que o resultado
do trabalho é visto pelo publico final, grande parte das atividades de relacoes
publicas encontram-se na condigao estratégica. Sendo assim, uma série, que retrata
0 processo de gerenciamentos de crises e do relacionamento com a midia, possibilita
que o publico enxergue atividades que nao sao normalmente identificadas no dia-a-
dia das pessoas.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho nao é dar uma resposta concreta sobre a imagem
da pratica das relacées pulblicas, construida a partir da série Scandal, mas sim,
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identificar e analisar cada uma das praticas exercidas a fim de expor as possibilidades
de interpretacao que o publico podera fazer ao assistir a série.

Boa parte daquilo que as pessoas reconhecem como verdade sao informac6es que
foram adquiridas inconscientemente ao longo da vida e que definem a importancia e
0 viés como determinadas questoes serao percebidas pelo individuo. Dai encontra-
se a importancia de saber como as relagoes publicas sao retratadas pela midia, para
um publico que esta cada vez mais engajado, consciente e conectado e que possui
grande poder de influéncia na sociedade, ou ainda, que pode ser influenciado pela
midia e construir uma imagem negativa das relagdes publicas, afinal, o pablico pode
nao ter o discernimento para fazer a separacao entre a ficcao e a realidade.

REFERENCIAS

ABC. Site oficial da emissora. Disponivel em: <http:/abc.go.com/shows/scandal/>.
Acesso em: 15 mai. 2017.

ALMEIDA, Giselle de. Séries: ‘Scandal’ estreia no Sony, com trama de intrigas na
Casa Branca. Extra, jun. 2013. Disponivel em: <http:/extra.globo.com/tv-e-lazer/se-
ries-scandal-estreia-no-sony-com-trama-de-intrigas-na-casa-branca-8746269.
html>. Acesso em: 15 mai. 2017.

ANDRADE. Candido Teobaldo de Souza. Curso de Relagoes Piblicas. 6. ed. Sao Pau-
lo: Cengage Learning, 2003.

ARONCHI DE SOUZA, José Carlos. Géneros e formatos na televisao brasileira. Sao
Paulo: Summus, 2004.

ASSESSORIA E CONSULTORIA - QUAL A DIFERENCA? Blog seguranca do trabalho,
2015. Disponivel em: <http:/www.blogsegurancadotrabalho.com.br/2015/09/as-
sessoria-e-consultoria-qual-a-diferenca.html>. Acesso em: 07 jun. 2017.

AURELIO BATISTA DE SOUSA, Marco; DANIEL BATISTA DE SOUSA, Paulo; PREDE-
BON, Eduardo Angonesi. A Midia Audiovisual e a sua Influéncia no Imaginario Po-
pular. Florianopolis, SC. 2004.

BALOGH, Anna Maria. O Discurso Ficcional na TV: Seducao e Sonho em Doses Ho-
meopaticas. Sao Paulo: Editora da Universidade de Sao Paulo, 2002.



(VA O - AT

BARKER, C. Global television: An introduction. Oxford: Oxford Blackwell Publishers,
1997.

BARRETO SILVA, Marcel Vieira. Cultura das séries: forma, contexto e consumo de
ficcdo seriada na contemporaneidade. XXIl Encontro Anual da Compads, Universidade
Federal da Bahia, 2013. Anais... Bahia, 2013.

CARLOS, Cassio Starling. Em Tempo Real: Lost, 24 horas, Sex and the city e o impacto
das novas séries de TV. Sao Paulo: Editora Alameda, 2006.

CASTRO LOPES, Valéria de Siqueira; PENAFIERI, Vania. Opiniao e pesquisa: instru-
mentos de orientacao e de avaliacao. In: FARIAS, Luiz Alberto de (Org.). Relagoes pii-
blicas estratégicas: Técnicas, conceitos e instrumentos. Sao Paulo: Summus, 2011.

CONFERP. Codigo de Etica dos Profissionais de Relagoes Piblicas. 2001. Disponivel
em: <http:/www.conferp. org.br/codigo-de-etica/>. Acesso em: 31 mai. 2017.

COSTA, Marisa Vorraber. O papel dos Estudos Culturais na atualidade. Revista Nova
Ameérica, n. 96, dez. 2002.

COSTA, Pedro Savir da; BELMINO, Silvia Helena. Séries, Rhimes e Agenda Setting: Repre-
sentacoes Raciais na Televisao Americana. Fortaleza: Universidade Federal do Ceara, 2013.

DINIZ, Aline. Grimm e Scandal entram para o catalogo da Netflix. Omelete, out.
2013. Disponivel em: <https:/omelete.uol.com.br/series-tv/noticia/grimm-e-scan-
dal-entram-para-o-catalogo-da-netflix/>. Acesso: 15 mai. 2017.

FERRARI, Maria Aparecida. Contexto global e Latino-Americano da comunicagao e
relacGes publicas. In: GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio.
Relacoes Piblicas: teoria, contexto e relacionamento. 2. ed. Sao Caetano do Sul, SP:
Difusao Editora, 2011.

FREIRE FILHO, Joao (Org.). A TV em Transicao: Tendéncias de Programacao no Brasil
e no Mundo. Porto Alegre: Sulina, 2009.

GOMES, Laura Graziela. Fansites ou o “Consumo da Experiéncia” na Midia Contepora-
nea. Horizontes Antropologicos, Porto Alegre, a. 13, n. 28, p. 313-344, jul./dez. 2007.

GRUNIG, James E. Uma teoria geral das relagoes publicas: Quadro tedrico para o exer-
cicio da profissao. In: GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio.
Relagbes Piblicas: teoria, contexto e relacionamento. 2. ed. Sao Caetano do Sul, SP:
Difusao Editora, 2011.



(VAR O - NI

GUSTTAVO, Luis. Globo estreia “Scandal”, nesta segunda (28). O Portal N10 Entrete-
nimento, nov. 2016. Disponivel em: <http:/entretenimento.oportaln10.com.br/glo-
bo-estreia-scandal-nesta-segunda-28-49771/I>. Acesso: 15 mai. 2017.

IASBECK, Luiz Carlos Assis. Imagem e reputacao na gestao da identidade organiza-
cional. ORGANICOM, Sao Paulo, a. 4, n. 7, 2007. Disponivel em:

<http:/www.ciencianasnuvens.com.br/site/wp-content/uploads/2014/03/Ima-
gem-e-reputa%C3%A7%C3%A30-na-gest%C3%A30-da-identidade-organizacional.
pdf>. Acesso em: 19 out. 2016.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relag6es Piblicas na comu-
nicacao integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

LEITE, Sidney Ferreira. O cinema manipula a realidade? Sao Paulo: Paulus, 2003.

LESLY, Philip. Os fundamentos de relagoes piblicas e da comunicacao. Sao Paulo:
Pioneira, 1995.

LOPEZ, Humberto L6pez. La Enseiianza de las relaciones piblicas. Medellin: Gran
Ameérica, 1971

MACHADO, Arlindo. A Televisao Levada a Serio. 4. ed. Sao Paulo: Editora Senac Sao
Paulo, 2005.

MARCONDES FILHO, Ciro. Televisao: a vida pelo video. 7. ed. Sao Paulo: Moderna,
1988.

MARCONI, Joe. Relag6es Piblicas: o guia completo. Sao Paulo: Cengage Learning,
20089.

PINHO, José Benedito. Propaganda Institucional: usos e fun¢des da propaganda em
relacao publicas. Sao Paulo: Summus, 1990.

PRODANQV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar de. Metodologia do trabalho
cientifico: métodos e técnicas de pesquisa e do trabalho académico. 2. ed. Novo
Hamburgo/RS: Editora Feevale, 2013.

RAMOS SILVA, Mariangela Benine. Relagdes Publicas e as interconexdes com o
marketing nas estratégias organizacionais. In: KUNSCH, Margarida Maria Krohling
(Org.). Relagoes publicas: historia, teorias e estratégias nas organizacoes contem-
poraneas. Sao Paulo: Saraiva, 2009.



(VA O - AT

ROSA, Mario. A sindrome de Aquiles: como lidar com as crises de imagem. Sao Pau-
lo: Editora Gente, 2001.

SECOM. Pesquisa Brasileira de Midia 2015: Habitos de consumo de midia pela po-
pulacao brasileira. Brasilia: Secom, 2015. Disponivel em: <http:/www.secom.gov.
br/>. Acesso em: 31 ago. 2016.

SIGNIFICADOS. 0 que & download. 2017a. Disponivel em: <https:/www.significados.
com.br/download/>. Acesso em: 18 out. 2016.

SIGNIFICADOS. Significado de Estratégia. 2017c. Disponivel em: <https:/www.sig-
nificados.com.br/estrategia/>. Acesso em: 25 jun. 2017.

SIMOES, Roberto Porto. Relagdes Piiblicas: Funcio Politica. 3. ed. Sdo Paulo: Sum-
mus, 1995.

STEFENS, Blastoise. Vamos falar de série: océ sabe a diferenca entre Série e Seria-
do? Supremacia Geek, jul. 2014. Disponivel em: <http:/www.supremaciageek.com.
br/diferenca-entre-serie-e-seriado/>. Acesso em: 15 mai. 2017.

VESCE, Gabriela E. Possolli. Midia Audiovisual. Info Escola, 2017. Disponivel em:
<http:/www.infoescola.com/comunicacao/midia-audiovisual/>. Acesso em: 15 mai.
2017.


http://www.supremaciageek.com.br/author/matheus/

A REPRODUTIBILIDADE
TECNICA DOS
PROGRAMAS CULINARIOS
NA TELEVISAO: UMA
ANALISE DO PROGRAMA
MASTERCHEF BRASIL

Bruna Beatris Berghan
Graduada em Jornalismo (Universidade Feevale).
E-mail: brunaberghan2013@gmail.com.

Henrique Alexander Keske
Doutor em Filosofia (Unisinos).
Professor na Universidade Feevale.
E-mail: henriquek@feevale.br.



(VAR O - T

RESUMO

Nesse artigo, sao apresentados os resultados de uma analise realizada
acercadoreality show culinario MasterChef Brasil, durante a temporada
de 2016. Buscou-se apresentar os conceitos de Reprodutibilidade
Técnica e Sociedade do Espetaculo. O objetivo principal foi verificar
os fatos que se repetem dentro do programa e eventos que ocorrem
de forma espetacular. Os métodos usados para realizar essa analise
foram a pesquisa bibliografica, segundo Prodanov e Freitas (2013),
e analise de conteldo, segundo Bardin (2004). Na fundamentacao
tedrica desse artigo, apresentamos conceitos basicos sobre jornalismo
e teorias da comunicacao que possam evidenciar os resultados da
analise, nos quais foi possivel perceber que os conceitos de sociedade
do espetaculo podem ser identificados nos momentos de discussao
e na espetacularizacao do ato de comer. Além disso, os conceitos de
reprodutibilidade técnica mostram que o programa utiliza reproducoes
parecidas com a de outros programas de mesmo género ao redor do
mundo e que 40 paises reproduziram seu formato.

Palavras-chave: Reality show. Reprodutibilidade técnica. Sociedade do
espetaculo. MasterChef Brasil. Teorias da comunicacao.
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1 INTRODUCAO

Este artigo esta baseado no trabalho de conclusao de curso da académica de
jornalismo Bruna Beatris Berghan, e tem como tema “A reprodutibilidade técnica
dos programas culinarios na televisao: uma analise do programa masterchef brasil’,
com o objetivo de analisar o referido programa, a partir dos estudos da Escola de
Frankfurt, e relaciona-lo com os conceitos de industria cultural e reprodutibilidade
técnica, além de sociedade do espetaculo.

Para comecar, conceituamos o jornalismo em si, onde o jornal € um documento
de pesquisa valioso, pois nele é possivel encontrar historias de antecessores e suas
lutas, ideias, compromissos e interesses (CAPELATO, 1988). Através do jornalismo,
a informacao é passada para o grande publico, divulgando fatos do mundo todo, o
que remonta a um tempo atras, onde as noticias demoravam para chegar em outro
pais. O modo de fazer do jornalismo se modificou e adotou novas formas de entrar
em contato com aqueles que assistem. Para Juarez Bahia (2009):

O jornalismo é um tema da maior importancia na sociedade moderna. Isto
deveria dizer, senao tudo, pelo menos alguma coisa da matéria. No Brasil, é
preciso dizer mais: um pais em desenvolvimento, sem estabilidade politica e
diante de dramaticos desafios sociais, aspirando a um justo lugar de primeiro
plano, tem no jornalismo uma tribuna irrecusavel. Mas aqui a industrializacao
da imprensa ainda nao afetou muitas das melhores reservas do ideal (BAHIA,
2009, p. 8).

Entretanto, dentro do jornalismo existem os géneros, os quais sao definidos pelo
modo de producao dos meios e pelas manifestacoes culturais de uma sociedade. O
importante nessa classificacao dos géneros € que os mesmos servem de estilo para a
organizacgao. Além disso, levam o profissional ainformar, da forma mais neutra possivel,
visando a construcao de uma sociedade mais justa e transparente (MEDINA, 2001).

O jornalismo especializado também foi utilizado no trabalho, para referenciar a
pesquisa. E ele esta relacionado com as variedades de um veiculo de comunicacao, como
0s quadros humoristicos, passatempos, historias em quadrinhos e as colunas; e ainda
em coberturas de alguns assuntos voltados a um publico especifico (BAHIA, 1972).

Por sua vez, os géneros televisivos trouxeram, ao trabalho do jornalista, alguns
dos conceitos base nessa pesquisa; e a classificagao dos mesmos esta acompanhada
do conceito de formato, ou seja, para cada género é associado um formato (SOUZA,
2004). De acordo com Rezende (2010, p. 1), “a televisao, sobretudo as emissoras
comerciais, sujeita-se ao processo de espetacularizacao do discurso televisivo, que
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tende a fazer predominar, entre as funcées tradicionalmente atribuidas a televisao
(informar, formar, divertir), a funcao do divertimento”.

Para conceituar, entdao, o objeto desse trabalho, foi exposta a explicacao de
Reality Show, onde, segundo Craveiro (2014, p. 28), tem o objetivo de “mostrar a vida
em directo”. A maioria das pessoas discorrem sobre sua vida privada, expondo seus
dramas emocionais, sua sexualidade e suas relagoes amorosas, sendo que estes sao
os maiores identificadores de audiéncia entre os telespectadores. Dentro dos Reality
Shows, foram explicados os programas culinarios que envolvem esse formato. Em
geral, o foco dos programas esta na realizagcao do prato, sendo mostrado o passo
a passo e, geralmente, durante o programa, os cozinheiros se gabam do que estao
fazendo no prato (JACOB, 2013). Porém, algumas mudancas ja aconteceram em
sua estrutura, como uma modificagao na relagao da midia e a gastronomia com a
producao de sentidos e subjetividades (HALL, 2005 apud LAVINAS, 2015).

Para realizar o objetivo proposto no inicio, foram selecionados 12 episddios do
programa MasterChef Brasil, na temporada de 2016; a metodologia utilizada no
referencial foi a de Prodanov e Freitas (2013) e na analise foi escolhido o método
de analise de conteddo de Bardin (2004), onde foi realizada uma pré-analise, a
exploragao do material que foi obtido e o tratamento dos resultados alcancados.

2 TEORIAS DA COMUNICACAO

As teorias da comunicacao foram utilizadas nesse trabalho para trazer uma
base tedrica do que seria analisado. Essas teorias estudam o desenvolvimento e a
aplicacao da comunicagao social em todos os seus aspectos, sejam eles politicos,
sociais, econdmicos ou tecnolégicos (ADORNO, 2008). As teorias sao voltadas
para a reproducdo dos valores de um sistema social e, em vista disso, os meios de
comunicacao podem-se tornar suspeitos de violéncia simbélica, sendo encarados
como meios de poder e de dominagao. (ARMAND; MATTELART, 1999).

Rudiger (2002), descreve as teorias da comunicacao desenvolvidas pela Escola
de Frankfurt como teorias criticas. Assim, temos que:

Partindo das teses de Marx, Freud e Nietzsche, pensadores que provocaram
uma profunda mudanca em nossa maneira de ver o homem, a cultura e a
sociedade, a principal tarefa a que se dedicaram os frankfurtianos consistiu,
essencialmente, em recriar suas ideias de um modo que fosse capaz de
esclarecer as novas realidades surgidas com o desenvolvimento do capitalismo
no século XX (RUDIGER, 1999 apud. HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2001, p.
132).
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Os processos comunicativos, segundo Martino (2001), estao inseridos dentro da
cultura de massa e sdo classificados como objetos da comunicacdo. E uma leitura
do social realizada por meios de comunicagdo, mostrando que a comunicagao e
a cultura de massa nao se opéem e, sim, exigem uma relacao de reciprocidade e
complementacao. A teoriada comunicagao € baseada na transmissao das mensagens
e efetuada da fonte para o destinatario, ou seja, se transfere o conhecimento de um
transmissor para um receptor (WOLF, 1995).

Os pensadores da Escola de Frankfurt, entretanto, nao pertenciam ao campo
da comunicacao, ou seja, eram independentes e seus interesses se estendiam por
varios campos do saber. (RUDIGER apud HOHFELDT; MARTINO; FRANCA, 2011).
Sendo assim:

Os frankfurtianos trataram de um leque de assuntos que compreendiam desde
0s processos civilizadores modernos e o destino do ser humano na era da técnica
até a politica, a arte, a masica, a literatura e a vida cotidiana. Dentro desses
temas e de forma original & que vieram a descobrir a crescente importancia
dos fendmenos de midia e da cultura de mercado na formagao do modo de vida
contemporaneo (RUDIGER apud HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2011 p. 132).

Nesse sentido, dentro das teorias da comunicacao, temos a Espiral do Siléncio,
onde os veiculos propagadores de informacao impoem as classes populares o que
elas precisam escutar e assistir e, ainda, o que elas devem esquecer. Essa teoria
é uma persuasao, além de manipulacao dos meios de comunicacao (POLISTCHEK;
TRINTA, 2003, p. 111).

Noelle-Neumann, apud Porto (2006), explica que a teoria da espiral do siléncio
se baseia em trés premissas, sendo elas: as pessoas possuem intuicao que lhes
permite saber qual a tendéncia da opinidao pablica; as pessoas possuem medo de
serem isoladas no ambito social e evitam o comportamento que possam tira-las da
sociedade; e as pessoas tém medo de se expressarem, pois quanto mais uma pessoa
acredita em sua opiniao sobre um assunto, mais ela esta proxima da opiniao puablica.
Além disso, perante a opiniao publica formatada, as pessoas que ndao concordam
entram em espiral do siléncio.

Por suavez a Agenda Setting € uma teoria que explica o foco que as midias realizam
em apenas uma noticia, transmitida por todos os meios de comunicacio. E feita de
forma hierarquica de importancia, sendo assim, mostra apenas o que esta sendo
mais comentado e procurado pelas pessoas. (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993).
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Segundo Castro (2014), essa teoria conclui que o pablico presta atencao a um
numero restrito de assuntos por vez. E, ainda, a todo minuto, dezenas de novos
assuntos se multiplicam a fim de captar a atencao. Entao, é preciso que os meios de
comunicagao de massa deem énfase a determinado tema para fazerem com que as
pessoas se interessem por ele e o incluam em sua lista de interesses.

3 REPRODUTIBILIDADE TECNICA

Areprodutibilidade técnica@um processo conhecido desde os gregos antigos, pois,
na época, eles reproduziam a arte através da fundicao e o relevo por pressao. Dessa
forma, os bronzes, o barro cozido e as moedas foram as Gnicas obras reproduzidas
em série. No curso da historia, evidentemente, os processos de reproducao foram
se aperfeicoando de acordo com o que era investido e com a persisténcia que o0s
povos tinham. (SOUZA, 2003). Nesse sentido, a reprodutibilidade técnica também se
caracterizou pela reproducao de varios elementos culturais; e, por conta disso, para
Souza (2003), produziu o que se denoming, agora, de industria cultural, que procurou:

Formas de viabilizar o acesso a cultura a grande massa da populacao. Essa
apropriacao da cultura folk pela cultura de massa torna-se perceptivel aos
diretores de cinema e TV que vao realizar 0 mesmo processo, apropriar-se
da cultura folk para difusdao em massa, através da midia. O que, de pronto,
nao agrada muito a folcloristas e defensores da cultura popular, como Ariano
Suassuna. Na verdade, o grande problema que os comunic6logos e diretores
tinham era o ndao-conhecimento da esséncia da cultura popular, ou, quando
conheciam, eram obrigados a adaptar a obra para consumo (Inddstria Cultural).
Assim, uma obra de arte literaria ou dramatica, para que tivesse a aceitacdao no
mercado de consumo da cultura de massa, deveria se adequar a alguns padroes
damidia, onde se corria o perigo de "deturpacao” do sentido contextualizado pelo
autor. Perigo este, que a obra das artes plasticas nao corria. Pois, a reproducao
era praticamente a fotografia da obra original (SOUZA, 2003, p. 3).

Dentro dessa reprodutibilidade, surge o conceito de Adorno e Horkheimer (1985,
p. 126), que diz que "o entretenimento e os elementos da inddstria cultural ja existiam
muito tempo antes dela" E ainda, que “a inddstria cultural pode se ufanar de ter
levado a cabo com energia e ter erigido em principio a transferéncia, muitas vezes
desajeitada, da arte para a esfera do consumo”.

Ridiger (2002) apresenta o conceito de que, quando algo atinge o gosto de
parte da populacao, se tornando bem-sucedido, ele é copiado e transformado com
pequenas modificacdes, para ainda ser o mesmo programa e veiculado para o grande
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publico que tem interesse nesse tipo de programacao. A busca pelo dinheiro de uma
maneira mais facil, onde nao é preciso criar e inventar algo novo e, sim, apenas
copiar o ja existente, tendo o ja existente como “férmula” para o sucesso, sendo a
caracteristica da reprodutibilidade.

Na era da indistria cultural, as pessoas deixaram de decidir por elas mesmas;
fazendo com que “aquilo a que outrora os filosofos chamavam de vida, se reduzisse
a esfera do privado e, posteriormente, 2 do consumo puro e simples, que nao é mais
do que um apéndice do processo material da producao, sem autonomia e esséncia
proprias”. Os produtos passam a ser construidos com o intuito de um consumo
descontraido, refletindo o modelo do mecanismo que domina o tempo de trabalho e
o tempo de lazer. (ADORNO, 1951 apud WOLF, 1995, p. 76).

A indastria cultural, ainda, utiliza a imitagao como algo de absoluto. Ela se revela
como a meta do liberalismo, no qual é censurada a falta de estilo. Além disso, a
indUstria cultural permanece sendo a indlstria da diversao, ou seja, o controle que
ela estabelece em seus individuos é mediado pela diversao (ADORNO; HORKHEIMER,
1985).

Segundo Benjamin (1987), apud Hohlfeldt, Martino e Franca (2011):

Astécnicasdereproducaodestacam dodominiodatradicdao o objetoreproduzido.
Na medida em que multiplicam a reproducao, substituem a existéncia Gnica da
obra por uma existéncia serial. E na medida em que essas técnicas permitem a
reproducao vir ao encontro do espectador, em todas as situacoes, elas atualizam
0 objeto reproduzido. Esses dois processos resultam em um violento abalo da
tradicao, que constitui o reverso da crise atual e a renovagao da humanidade.
Eles se relacionam intimamente com os movimentos de massa, em nNossos
dias. Seu agente mais poderoso € o cinema. Sua funcao social nao é concebivel,
mesmo em seus tracos mais positivos, e precisamente neles, sem seu lado
destrutivo e catartico: a liquidacao do valor tradicional do patriménio da cultura
(BENJAMIN, apud HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2011, p. 136).

O fendmeno da reproducao adapta as obras de arte e as desenvolve em técnicas, a
fim de coloca-las no mercado para, assim, haver um consumo massificado do produto
que foi reproduzido. (RUDIGER, apud HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2011).

As massas se voltam para o consumo porque existe a procura pelos bens de
consumo. Isso acontece, pois € através deles que as massas compensam as rotinas
cotidianas que devem cumprir. As mercadorias ndo sao impostas de cima para
baixo e, sim, “representam uma tentativa fatil e compulsiva de evitar a perda de
experiéncia implicita nos modernos modos de producao e de escapar da dominagao
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da equivaléncia abstrata, através da concrecao [espiritual] obtida pessoalmente”.
(PRISMA, apud RUDIGER, 2002, p. 169).

As mercadorias que sao produzidas em reprodutibilidade sao fantasias
esquematizadas, ou seja, elas sintetizam os materiais, de acordo com os seus
consumidores, buscando-se, dessa forma, uma resposta positiva do mercado em
que se esta estabelecido; ou seja, os produtos precisam vender (RUDIGER, 2002).

A pratica daindustria cultural pode ser dividida em: padronizacao, em que os produtos
sao feitos de modo que fiquem parecidos com os outros que possuem o mesmo modelo;
pseudo-individuacao, em que as mercadorias precisam ser padronizadas, mas devem ser
diferentes entre elas para poderem ser vendidas no mercado; glamourizacao, remetendo
aos expedientes que procuram dar relevancia as mercadorias; hibridizacao, de forma
que os produtos sejam distribuidos de maneira fungivel, em uma espécie de coletanea;
esportizacao, em que os produtos sao esquematizados de forma que parecam fazer
parte de um evento esportivo; aproximagao, quando o consumo estimula o surgimento
de umailusao onde se apodera dos fendmenos sociais; personalizacao, promovendo uma
curiosidade aos individuos, ao invés do entendimento do material; e estereotipagem, que
reduz a complexidade contida no material. (ADORNO, apud RUDIGER, 2002).

Para Armand e Mattelart (1999, p. 77) “a indlstria cultural fornece, por toda
parte, bens padronizados para satisfazer as numerosas demandas, identificadas
como distincoes, as quais os padrdes da producao devem responder”. Assim, temos
a cultura de massa que é “feita de uma série de objetos que trazem, de maneira
bem manifesta, a marca da industria cultural: serializacao-padronizacao-divisao
do trabalho. Essa situacao nao é o resultado de uma lei da evolucao da tecnologia
enquanto tal, mas de sua funcao na economia atual”.

Podemos dizer, entao, que o modo industrial de producao de cultura corre o
risco de padronizacao. Isso acontece com fins de rentabilidade econémica e controle
social. Mas, ainda assim, a critica legitima da industria cultural deixa de ser ligada
com a nostalgia de uma experiéncia cultural independente da técnica (ARMAND;
MATTELART, 1999).

L SOCIEDADE DO ESPETACULO

A espetacularizagao da cultura do entretenimento mostra uma decadéncia nas
novidades que poderiam estar surgindo, proporcionando programacoes iguais em
diversos canais. O espetaculo se torna objeto de compra; e para Debord (1997) ele
pode ser traduzido da seguinte forma:



(VA O - NI

O espetaculo é a outra face do dinheiro: o equivalente geral abstrato de todas
as mercadorias. O dinheiro dominou a sociedade como representacao da
equivaléncia geral, isto &, do carater intercambiavel dos bens madltiplos, cujo
uso permanecia incomparavel. O espetaculo é seu complemento moderno
desenvolvido, no qual a totalidade do mundo mercantil aparece em bloco, como
uma equivaléncia geral aquilo que o conjunto da sociedade pode ser e fazer.
O espetaculo € o dinheiro que apenas se olha, porque nele a totalidade do uso
se troca contra a totalidade da representagao abstrata. O espetaculo nao é
apenas o servidor do pseudo-uso, mas ja &, em si mesmo, o pseudo-uso da vida
(DEBORD, 1997, p. 34).

Comisso, é possivel perceber queaprodugao midiaticageraem seus consumidores
um sentimento de propriedade e participacao, a partir do objeto vendido. Isto €
percebido através do comportamento dos consumidores diante dos produtos e
servigos oferecidos, a partir da marca ou da representacao de um produto. Segundo
Correia, apud Craveiro (2014, p. 14), o espetaculo é “a dramatizacao da realidade e
a sua transformacao de acordo com as categorias do espetaculo, a introdugao das
regras do espetaculo e da publicidade na generalidade da cultura mediatica e na
percepcao e construcao da realidade social”

As tecnologias da comunicacao exercem um papel importante nesse cenario
contemporaneo (NOVAES, 2005 apud LAVINAS, 2015). Um objeto cultural pode ser
transformado em mercadoria. Seus personagens se transformam em celebridades;
e 0 cenario leva quem consome a um universo que mostra um modo de ser, de viver
e de se relacionar com os outros. Assim, o espetaculo ndao é apenas um conjunto de
imagens, mas uma relacao social entre as pessoas, mediada por imagens. (DEBORD,
apud LAVINAS, 2015).

Para atingir os coragdes dos consumidores deve-se trazer algo além do
entretenimento: & preciso seduzir. E necessario oferecer conteiidos capazes de
obter audiéncia de forma que esta possa ser submetida a exibicao dos produtos. A
agradabilidade, ou seja, as artes da representacao e do espetaculo estao ligados com
a inddstria cultural (CRAVEIRO, 2014).

O espetaculo é definido como o momento em que a mercadoria ocupa por completo
a vida social. Assim, ele pode ser visto como a Guerra do Opio, que faz com que se
aceite identificar bens a mercadorias. O consumidor real se torna um consumidor de
ilusdes. A mercadoria é essailusao e o espetaculo é a sua manifestacao geral (DEBORD,
1997).

A consciéncia do desejo e o desejo da consciéncia sao o mesmo projeto que busca
“a abolicao das classes, isto €, que os trabalhadores tenham a posse direta de todos
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os momentos de sua atividade. Seu contrario € a sociedade do espetaculo, na qual a
mercadoria contempla a si mesma no mundo que ela criou” (DEBORD, 1997, p. 35).
O espetaculo torna todas as mercadorias um objeto de consumo. Esse espetaculo
pode ser visto sob a forma concentrada ou de uma forma difusa. Para Debord (1997),
0 espetacular concentrado € definido da seguinte forma:

0 espetacular concentrado pertence essencialmente ao capitalismo burocratico,
embora possa ser importado como técnica de poder estatal em economias
mistas mais atrasadas, ou em certos momentos de crise do capitalismo
avancado. De fato, a propriedade burocratica esta concentrada, no sentido
em que o burocrata individual s6 tem relagao com a posse da economia global
por intermédio da comunidade burocratica, como membro dessa comunidade
(DEBORD, 1997, p. 42).

Ja o espetacular difuso é conceituado dessa forma:

Oespetaculardifusoacompanhaaabundanciademercadorias,odesenvolvimento
nao perturbado do capitalismo moderno. No caso, cada mercadoria considerada
separadamente é justificada em nome da grandeza da producao da totalidade
dosobjetos, cujoespetaculo é um catalogo apologético. Afirmagdesinconciliaveis
se chocam no palco do espetaculo unificado da economia abundante; diferentes
mercadorias célebres sustentam simultaneamente seus projetos contraditorios
de planificagao da sociedade, em que o espetaculo dos carros exige um trafego
perfeito que destroi as velhas cidades, ao passo que o espetaculo da propria
cidade precisa dos bairros-museus (DEBORD, 1997, p. 43).

O consumo da sobrevivéncia econémica moderna se da através do tempo
pseudociclico, o qual € um tempo que foi modificado pela indGstria. Ele tem em sua
base a producao das mercadorias e ele proprio € uma mercadoria consumivel. Todo
esse tempo vem a ser tratado como matéria prima de produtos diversificados, que se
colocam no mercado como empregos organizados socialmente. Alem disso, o tempo
pseudociclico consumivel & o tempo espetacular, tanto como consumo das imagens,
como imagem do consumo do tempo (DEBORD, 1997).

Dessa forma, com a espetacularizacao acontece o fim da historia da cultura,
que dissolveu o género vida do velho mundo. Esse fim é manifestado por dois lados
opostos: o projeto de superacao na historia total e sua manutencao organizada
como objeto morto na contemplagao espetacular. Um dos movimentos se ligou a
critica social e o outro a defesa do poder de classe (DEBORD, 1997). Para Debord
(1997), existe um consumo de forma espetacular que ainda conserva a antiga cultura
congelada. Assim, a funcao do espetaculo é:
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Fazer esquecer a historia da cultura, aplicar a pseudonovidade de seus meios
modernistas a propria estratégia que o constitui em profundidade. Dessa
maneira, pode considerar-se nova a escola de neoliteratura que admite ter
como objeto a contemplacdo do escrito por si mesmo. Além disso, ao lado
da simples proclamacao da beleza suficiente da dissolucao do comunicavel,
a tendéncia mais moderna da cultura espetacular - e a mais ligada a pratica
repressiva da organizagao geral da sociedade - procura recompor, através de
“trabalhos de conjunto”, um meio neoartistico complexo, a partir dos elementos
decompostos, sobretudo nas buscas de integracao dos destrocos artisticos
ou de hibridos estético-técnicos no urbanismo. Isto é a tradugao, no plano da
pseudocultura espetacular, do projeto geral do capitalismo desenvolvido que
visa a retomar o trabalhador parcelar como “personalidade bem integrada ao
grupo”, tendéncia descrita pelos recentes socidlogos americanos. Por toda parte
€ 0 mesmo projeto de reestruturacao sem comunidade (RIESMAN; WHYTE,
apud DEBORD, 1997, p. 126).

De acordo com a autoridade legendaria do espetaculo do dia, estranhas
personagens reaparecem como sobreviventes ficticios (DEBORD, 1997). Em sua
conclusao, Debord (1997) afirma:

Convém concluir que havera uma nova leva, iminente e inelutavel, na casta
cooptada que gere adominacao e, sobretudo, dirijaa protecao dessa dominagao.
A novidade, € claro, nunca sera exposta no palco do espetaculo. Ela aparece
apenas como o raio, que so se reconhece por seu estrondo. Essa substituicao,
que vai coroar de modo decisivo a obra dos tempos espetaculares, se efetua
discretamente, e embora relacionada a pessoas ja instaladas na propria esfera
do poder, sob a forma de conspiracao. Ela vai selecionar os que dela participarao
a partir de uma exigéncia principal: que saibam com clareza de que obstaculos
se livraram, e do que sao capazes (DEBORD, 1997, p. 236).

Os produtos culturais ganharam, em si, as obras do espetaculo no qual estao
inseridos. (DEBORD, 1997). E possivel perceber a existéncia de uma nova fase da
sociedade do espetaculo e ver essa sociedade do consumo também nos meios
eletrénicos, ou seja, na televisao, Internet, redes sociais.

Segundo Tubino (2015) essa influéncia da era digital no cotidiano nao é apenas
uma questao de comunicacao e, sim, algo bem mais complexo. No Brasil, uma
pesquisa feita por Jefferson Cabra Azevedo, da Universidade do Norte Fluminense,
retratou que entre 7.500 jovens do ensino secundario de Macaé, 13,08% possuem
dependéncia do ciberespaco.
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5 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo de caso deste trabalho envolve o programa de televisao
MasterChef, uma franquia televisiva de competicao culinaria, que foi criada por
Franc Roddam, originado no Reino Unido, em 1990. Esse formato de programa se
tornou de facil reprodutibilidade, espalhando-se e sendo reproduzido em mais de 40
paises. Os paises onde o programa esta sendo apresentado sdo os seguintes: Africa
do Sul, Albania, Alemanha, Arabia Saudita, Argentina, Australia, Bangladesh, Bélgica,
Brasil, Bulgaria, Canada, Chile, China, Colombia, Coreia do Sul, Croacia, Dinamarca,
Eslovaquia, Espanha, Estados Unidos, Filipinas, Finlandia, Franca, Grécia, Hungria,
Islandia, india, Indonésia, Irlanda, Israel, Italia, Malasia, Holanda, Nova Zelandia,
Noruega, Paquistao, Peru, Polénia, Portugal, Reino Unido, Republica Tcheca, Roménia,
Suécia, Turquia, Ucrania e Vietna.

O programa MasterChef Brasil, de acordo com seu site oficial, & apresentado
pela jornalista Ana Paula Padrdo e os jurados sio os chefes Henrique Fogaca, Erick
Jacquin e Paola Carosella.

A busca de participantes para este tipo de programa equivale a se tornar famoso
e conhecido. No programa Masterchef os participantes estao dentro da cultura do
espetaculo, pois tém as brigas e discussoes entre eles e com os chefs, mostradas
em rede nacional. O que, na vida real, de uma cozinha, nao € mostrado para o grande
publico, na televisao, € amplamente divulgado.

O programa tem uma estrutura bem definida e semelhante a outros reality shows
culin@rios. Assim, apds serem definidos os participantes que estarao na temporada,
0 programa segue com cada episodio, dividido em duas partes: uma prova, que pode
ser cumprida em grupos ou individualmente, com a realizacao de uma tarefa que
ira salva-los da segunda prova; e a prova final, que definira quem sera eliminado
naquele episadio.

Esse modelo de programa culinario apresenta semelhancas com diversos outros.
A forma com que os participantes e os chefs agem no decorrer da temporada tem
espetacularizacao garantida pela propria profissao de chef de cozinha, pois tudo é
montado e planejado para ser de forma atraente para quem busca assistir a essa
programacao.

A primeira temporada brasileira estreou no dia 2 de setembro de 2014 e encerrou
no dia 16 de dezembro do mesmo ano. A estreia rendeu 3,6 pontos e a quarta
colocacao na Rede Bandeirantes de Televisao. Na segunda temporada, que estreou
no dia 19 de maio de 2015, registraram-se 18 participantes, dois a mais do que a
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temporada anterior. E a terceira temporada, que é objeto desse trabalho, teve estreia
no dia 15 de marco de 2016, contando com a presenca de 21 participantes.

Diferentemente daestreiados programas, afinal rendeu paraaRede Bandeirantes
7,3 pontos de audiéncia e pico de 10 pontos e 13,9% de participacao, que equivale ao
numero de televisores ligados. Nessa final, o programa chegou a liderar a audiéncia
durante meia hora, garantindo-se, dessa forma, na vice-lideranca, atras somente
da Rede Globo. Com a repercussao positiva, o programa adaptou o seu formato de
MasterChef amadores para MasterChef Janior, que ja faz sucesso em varios paises.
Além disso, apos a audiéncia da terceira temporada, foi realizada uma nova versao
do reality culinario, o MasterChef Profissionais, em que se selecionam cozinheiros
que ja tenham experiéncia profissional na cozinha.

Com isso, foi escolhida a terceira temporada do MasterChef devido ao fato de
0 programa ser exibido em um horario nobre, as 22h30min, na Rede Bandeirantes,
competindo com a audiéncia da Rede Globo. Durante a temporada, € exposto na tela
o nimero de tweets que acontecem durante o programa. Sendo assim, durante todos
os episodios houve 5.583.900 tweets, uma média de 242.778 por programa. Somente
na final, onde o episadio foi transmitido ao vivo, foram 1.432.400 tweets. Com essa
audiéncia, o fato do reality fazer parte de uma reprodutibilidade do mesmo formato
por varios paises e o de ser exibido em um horario nobre, é que serviram de critério
para que fossem escolhidos 12 episddios que obtiveram uma analise significativa no
resultado desse trabalho.

6 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho comeca com uma pesquisa basica, com afinalidade
de gerar novos conhecimentos. Sendo, a seguir, feita uma pesquisa exploratoria,
que visa proporcionar mais informacoes sobre esse assunto, com levantamentos
bibliograficos. (PRODANOV; FREITAS, 2013). A pesquisa bibliografica &€ baseada na
consulta de livros, artigos cientificos, monografias, dissertacoes e teses de assuntos
relacionados com reality shows, bem como com conceitos da Escola de Frankfurt
(PRODANOQV; FREITAS, 2013).

A analise foi feita através de uma analise de conteldo, segundo Bardin (2004),
em que se realiza primeiramente uma pré-analise, passando para uma exploragao
do material e, em seguida, para o tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacao. Na pesquisa exploratéria é possivel se apropriar do conhecimento
sobre 0 objeto que sera investigado. E necessario escolher os documentos que
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serao analisados, formular as hipoteses e os objetivos e elaborar indicadores que
fundamentem a interpretacao final (BARDIN, 2004).

Grafico 1: Espetaculo da degustacao
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@ Questionamento ao provar (2)

B Provar o que ndo esta no prato, e sim, na bancada da cozinha (2)

O Olhar fixo ao provar (2)

O Comentarios sobre o prato, de forma pejorativa (7)

B Prato ruim ndo é experimentado pelos chefes (1)

[ Susto com algum participante usando seus préprios métodos (1)

B Enfrentamento entre participante e chefe na degustagéo (5)

O Aprovagéo por pena em relagéo a idade (1)

W Diz para o participante erguer a cabega se quiser ganhar (1)

B Teste final para verificar se o participante pode ou ndo passar (1)

O Ser auténtico, respeitar o ingrediente, comida fresca e nao industrializada (1)

O Chefe compara a comida da participante com comida de boteco (1)

B Convidados avaliam os pratos dos participantes e ndo os chefes (3)

B Participante apresenta pratos aos convidados em forma de espetaculo (1)

B Quando o prato esta ruim, oferecem ao participante (4)

W Quando o participante sempre faz pratos bons, faz com que os chefes pensem que ele sempre vai cozinhar bem (1)
| Participante participa da prova com dores de cabega (1)

O Chefes avaliam tempo da prova e acham curto, apos participante ja terem comegado (1)
O Chefe diz que ndo é uma competicéo para donos de casa (1)

O Corrigem o participante (1)

O Divisao entre lado masculino e feminino em cada equipe (1)

O Na opinido dos chefes & pior ficar sem comer, do que néo ter o prato que foi pedido (1)
O Chefe da opinido pessoal a participante (1)

O Participantes choram (2)

B Para chefes é melhor um prato bonito do aue com sabor (1)

Fonte: Elaborado pelos autores
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Através dessa metodologia foram selecionadas categorias de analise; sendo elas:
Espetaculo da degustacao; Marcas; Hierarquia x Competitividade; Tipos de Comida;
Tipos de Pessoas; e Géneros.

7 RESULTADOS
7.1 ESPETACULO DA DEGUSTACAO

No grafico 1 esta a quantidade de vezes em que alguma situacao de espetaculo
ocorre no programa e, na legenda, os fatos descritos.

Nacategoria Espetaculodadegustacao é possivel observar que foramencontrados
25 fatos que aconteceram durante os 12 episodios analisados. Esses iniciam com o
questionamento ao provar a comida oferecida, sendo que os chefes, que sao jurados
da competicao, perguntam como a mesma foi feita em forma de investigacao. Nesse
fato, observa-se que é identificado o modelo que o programa ira seguir até a final,
ou seja, um programa no qual os chefes irao querer saber, em todos os momentos,
a etapa do trabalho dos participantes. Assim, associa-se essa parte com o que diz
Marques de Melo (2003 apud Ferreira, 2012) no subcapitulo “Géneros Jornalisticos”,
da referida Monografia, que explica os géneros como um conjunto de caracteristicas
gue determinam o relato que a instituicao jornalistica difunde para o seu publico.
Provar o que nao esta no prato e olhar fixo ao provar se encaixam nesse mesmo
conceito.

Os comentarios feitos de forma pejorativa, os pratos que estao ruins e que nao
sao experimentados, o susto quando o participante utiliza seus proprios métodos e o
enfrentamento entre o chefe e o participante sao feitos em formade espetaculo. Esses
fatos acontecem durante as provas, pois a vida pessoal dos participantes, durante o
programa, nao é reproduzida. Entao, ao invés de mostrar as brigas do cotidiano, sao
representadas as mesmas entre cozinheiro e chefe. Como Debord (1997) explana,
no subcapitulo “Sociedade do Espetaculo’, com esses espetaculos o consumidor
se torna um consumidor de ilusées. A mercadoria € a ilusao e o espetaculo € a sua
manifestacao geral.

Durante essa temporada, ocorreu a aprovacao de uma participante pelo critério
da compaixao, em relacao a sua idade. Isso é relacionado a outros reality shows, em
que ha sempre um participante acima de 60 anos, que podera representar as pessoas
que tenham a mesma idade. Isso remete ao conceito de Ridiger (2002), abordado no
subcapitulo “Reprodutibilidade Técnica’, ao afirmar que as mercadorias produzidas
em reprodutibilidade sao fantasias esquematizadas, que sintetizam certos valores,
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de acordo com seus consumidores, buscando uma resposta positiva em relagao ao
publico. Essa participante, por exemplo, estourou o tempo maximo na primeira prova
e foi aprovada, mas na prova de habilidade foi eliminada, mostrando ser mais lenta
para entrar na competicao.

As situacoes em que os chefes dizem para o participante que, se ele deseja ganhar,
deve erguer a cabeca, os testes feitos para verificar se eles podem ou nao passar de
fase, comparar a comida feita como a comida de boteco, corrigi-los quando o prato
esta ruim, fazer o participante comer e, também, quando o cozinheiro faz a prova
com dores sao elementos que fazem parte do espetaculo do programa. Para Craveiro
(2014), citado no subcapitulo “Sociedade do Espetaculo”, isso se faz para atingir os
coragoes dos consumidores. Porque, além de simplesmente entreter, o programa
deve seduzir. Devem ser oferecidos conteddos que obtém audiéncia, pois a indlstria
cultural é ligada a agradabilidade, a arte da representacao e do espetaculo.

Ainda, temos os fatos de ser auténtico, respeitar o ingrediente, comida fresca e
nao industrializada e a divisao entre masculino e feminino. Nisso pode-se destacar
o conceito de Wolf (1995), no capitulo “Teorias da Comunicacao’, quando salienta
que os produtores do programa devem ter um estudo da cultura de massa e, assim,
verificar elementos mais relevantes, como a relacao que o consumidor possui com o
seu objeto de consumo, ou seja, através do conceito do programa e a divisao entre
homem e mulher, pode-se notar coisas do cotidiano, no qual a comida dita como
mais saudavel esta em alta e os diversos géneros se constituindo em algo estudado e
muito discutido nas midias. A reprodutibilidade nao esta somente dentro do contexto
geral de um programa e, sim, nos pequenos fatos que acontecem nele em relagao a
vida real.

7.2 MARCAS

No grafico 2 esta a quantidade de vezes em que alguma marca aparece no
programa e, na legenda, a marca.

A categoriamarcas serve parademonstrar que dentro do Reality Show MasterChef
Brasil aparecem diversas marcas patrocinadoras do programa; mas essas nem
sempre se referem a indUstria alimenticia. O conceito de Souza (2004) abordado em
“Géneros jornalisticos na televisao” explica que a publicidade garante ao programa e
ao patrocinador a associacao de um ao outro.

Com o uso das propagandas dentro do programa, podemos ver que existe uma
associacao, conforme afirmacgdes de Adorno e Horkheimer (1985) que explicam que



Grafico 2 - Marcas

O Carrefour (12) M Visa (11)

O Le Cordon Bleu Paris (11) O Le Cordon Bleu Ottawa, Canada (11)
W Nescafé Dolce Gusto (2) O Gallo — Vinagre e azeite de oliva (5)
M Cif — Cremoso (8) O Tramontina (8)

MW Boreda (2) M Brilhante (1)

O Cacau Show (1) O Nissan (4)

H Tim (4) MW Ultragaz (1)

Fonte: Elaborado pelos autores

a cultura @ uma mercadoria paradoxal, pois se funde com a publicidade e, assim,
quanto mais a linguagem se absorve na comunicagao, mais se torna impenetravel.

Além disso, pode-se perceber que no conceito de Prisma, citado por Rudiger
(2002), as massas se voltam para o consumo. Sendo assim, o programa mostra
as marcas que os chefes de cozinha usam em seu dia a dia, ou seja, mostra que,
para ser um chefe, deve utilizar as marcas que o programa propaga. As mercadorias
representam uma tentativa fatil de evitar a perda de experiéncia implicita nos
modernos modos de producao, escapando da dominacgao.

7.3 HIERARQUIA X COMPETITIVIDADE

No grafico 3 esta a quantidade de vezes em que aconteceu algum fato de
hierarquia e/ou competitividade no programa e, na legenda, especificamos o
respectivo acontecimento.
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Grafico 3 - Hierarquia x Competitividade
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O Chefes em um degrau mais alto (11)

B Vontade de vencer gera competitividade (4)

O Chefes em um palco bem afastado dos concorrentes, mostrando distancia em relagéo aos que possuem menos
experiéncia (12)

O Mandar no participante (6)

B Chefes com ar de superioridade (4)

O Chefes provocam o medo (4)

B Participante que se destaca é ressaltado (1)

O Na abertura do programa, o participante que ganha o programa estoura um champagne (1)

W Apos erro de participante, chefe lembra que sdo amadores (1)

B Os cozinheiros dos melhores pratos sobem para o mezanino; e ficam olhando os participantes realizarem a
segunda prova de cima (11)

O A participante que ganha a prova escolhe os pratos que os outros vao fazer (1)

O Participantes erguem as m&os quando terminam o prato (12)

B Participante utiliza da emogé&o para conquistar o chefe (1)

B Chefes usam palavras ofensivas (3)

W O avental € um simbolo de ser o melhor (1)

B Participante fala palavras ofensivas (3)

Fonte: Elaborado pelos autores

Paraa categoria Hierarquia x Competitividade foram coletados fatos que remetem
a esse tema e que aconteceram nos episodios analisados. Dentre eles existem
acontecimentos entre um chefe e um participante e entre participantes.
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Nos fatos em que o chefe fica em um degrau mais alto que o participante e estes
ficam afastados, observa-se a demonstracao de uma certa distancia em relagao aos
que tém menos experiéncia. E, ainda, quando mandam no participante, demonstram
superioridade e provocam medo, salientando a hierarquia dentro do programa. Além
disso, instigam a competitividade, pois, dessa forma, evidenciam aos concorrentes o
“poder” que possui um chefe de cozinha, podendo até mandar nos outros.

Isso tudo pode ser associado com a teoria da Espiral do Siléncio, que Noelle-
Neumann, citada por Porto (2006), conceitua e afirma ter trés premissas. A primeira
trata do fato de que as pessoas possuem uma intuicao de saber a opinidao publica. A
segunda, e a mais importante nesse conceito analisado, € que as pessoas tém medo
de serem isoladas, ou, nesse caso, eliminadas do programa. E, por isso, acabam
acatando o que lhes € mandado. E a terceira, que trata do medo de expressarem a
propria opiniao.

Os seguintes fatos exemplificam os momentos competitivos dentro do programa:
a vontade de vencer, o participante com melhor desempenho sendo ressaltado,
a abertura do programa mostrando o vencedor da temporada estourando um
champanhe, os chefes lembrando outros participantes que sao amadores e, ainda,
0s cozinheiros que se destacam na prova, assistindo aos outros competidores de
cima de um mezanino. Todos esses momentos sao focados nos melhores pratos,
deixando de lado quem nao é tao bom. Sendo assim, ha sempre esse destaque.

Esses momentos em que as cameras do programa estao focando a competicao
propriamente dita podem ser associados com o agendamento. Segundo o conceito
de Defleur e Ball-Rokeach (1993), o agendamento é mostrado quando algo é focado
em apenas um local, ou seja, é feita em forma hierarquica de importancia. E usado
para fazer com que o pablico deixe de lado outros eventos e se preocupe com aquilo
gue Ihe esta sendo direcionado.

Também aconteceram nesses episadios os fatos de que a participante que ganha
a prova pode escolher o que os outros vao cozinhar, demonstrando uma premiacao.
Ainda, no final de cada prova, os cozinheiros erguem as maos para mostrar que nao
irdo mais tocar em seus pratos e o avental se torna um simbolo de ser o melhor.
Esses sao trés fatos que podem facilmente ter relacao com outros reality shows,
porém, ao invés de usar a cozinha de elemento Gnico, sao usados outros elementos,
também relativos ao programa.

Isso é remetido ao conceito de Rudiger (2002), que explica: o fendmeno consiste
em produzir ou adaptar obras, seguindo um padrao de gosto que ja é bem-sucedido.
Assim, quando algo atinge o gosto de um certo puablico, € copiado e reproduzido, com
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pequenas modificacoes. Ao invés de se inventar algo do zero, se apropria de uma
“formula” para alcancar o sucesso desejado.

7.4 TIPOS DE COMIDA

Grafico 4 - Tipos de Comida

w70

O Comida requintada (106) B Comida popular (70)

Fonte: Elaborado pelos autores

Na categoria tipos de comidas estao relacionadas quais refeicoes foram feitas
durante os episodios analisados, sendo divididas em comida requintada - que nao
esta na mesa da maioria dos brasileiros - e comida popular - consumida por boa
parte da populacao.

No Brasil, segundo o IBGE (2008-2009), entre as comidas mais consumidas estao
0 arroz, o feijao, os alimentos a base de milho, a carne bovina e as saladas como
alface, couve, repolho, abdbora, cenoura, chuchu, pepino e tomate. Esses alimentos
estdao presentes na maioria das mesas dos brasileiros, sendo reconhecidos como
comidas populares.

No grafico realizado através da analise, verifica-se que existe uma certa
espetacularizacao em torno da comida requintada, mostrada mais vezes do que a
popular. Isso pode ser remetido ao conceito de Debord (1997, p. 35), que explica que
a consciéncia do desejo e o desejo da consciéncia sao 0 mesmo projeto que busca
“a abolicao das classes, isto €, que os trabalhadores tenham a posse direta de todos
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os momentos de sua atividade. Seu contrario € a sociedade do espetaculo, na qual a
mercadoria contempla a si mesma no mundo que ela criou”.

7.5 TIPOS DE PESSOAS (IDADE)

Grafico 5 - Tipos de Pessoas (Idade)
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@ 29 anos (Programa 22) (1)

M 30 anos (Programa 25) (1)

0 32 anos (Programa 4, 5,9, 10,12 e 13) (6)
(
(

O 33 anos (Programa 3, 18 e 19) (3)
W 37 anos (Programa 1) (1)

Fonte: Elaborado pelos autores

Na categoria tipos de pessoas, conceitua-se a idade predominante durante o
programa. Na temporada apareceram pessoas com idade acima de 50 anos, mas na
média geral por episodio analisado, pode ser percebido que esta se manteve entre
29 e 37 anos. Sendo, em sua maioria, a média de 32 anos. Assim, pode-se perceber
gue, enquanto os chefes do programa tém 43 anos (Henrique Fogaca), 44 anos
(Paola Carosella) e 52 anos (Erick Jacquin), os cozinheiros amadores tem a média de
32 anos. Essa diferenca de idade mostra que, quanto mais velhos, mais experientes.
Porém, dentro do programa, eles decidem por participantes mais novos, para que
nao haja alguém mais “experiente” do que eles, caso fosse visto dessa forma.

As premissas principais da Espiral do Siléncio podem, ainda, ajudar a compreender
0 posicionamento de um programa como o do presente estudo, que segundo Oliveira
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(2011), se explica quando a opinido publica se difere do pensamento do coletivo,
podendo haver agoes de isolamento.

7.6 GENEROS

Grafico 6 - Géneros

O Masculino (11)  E Feminino (10)

Fonte: Elaborado pelos autores

A categoria Géneros busca mostrar a quantidade de homens e mulheres que
participam do programa, considerando os 21 cozinheiros selecionados nessa
temporada. No grafico, nota-se que, em sua maioria, existem mais homens do que
mulheres. Além disso, na final do programa, a disputa ficou entre um homem e uma
mulher, sendo que o homem foi 0 campeao. Com isso, foram buscadas fontes sobre
guem é maioria no mundo dos chefes de cozinha. E, paraisso, nao foi preciso ir muito
longe, ja que, no prdprio reality, os jurados sdo dois do género masculino (Erick Jacquin
e Henrigue Fogaca) e um do feminino (Paola Carosella).

A Universidade Metodista de Sao Paulo apresentou, em 2013, em seu site,
uma reportagem com o titulo “Chefs homens sao maioria nos restaurantes”. Nela
é descrito que o proprio sindicato da categoria ndao sabe realmente apresentar o
nimero de homens e mulheres que estao nessa funcao. E, ainda, eles acreditam
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que existam diferencas fisicas, culturais e metas distintas entre os dois. A Revista
Forum também realizou uma matéria sobre esse assunto em 2015, que tinha o titulo
“Cozinha profissional é lugar de mulher?”. Nesta é descrito que o cliché “lugar de
mulher é na cozinha" nao existe quando essa se trata de uma cozinha profissional.
Também aborda que mulheres que trabalham como chefes de cozinha acabam
sofrendo preconceitos e precisam lutar para ganhar espaco, conquistando posicao
em meio a um maior nimero de homens.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Na primeira categoria denominada Espetaculo da Degustacao foram selecionados
25 fatos que se encaixam nesse tema. Ambos mostram varias consideragoes sobre
determinado prato, fazendo da comida o centro de tudo. Aléem disso, mesmo que 0s
participantes sejam amadores, & necessario que vistam a camisa e deixem de ser
amadores e se tornem grandes cozinheiros no decorrer da temporada.

Ao realizar a analise das marcas, o conceito de que todo produto midiatico pode
ser transformado em mercadoria vem a tona. A dona de casa pode olhar as comidas
preparadas pelos participantes e saber onde tem para comprar.

A categoria Hierarquia x Competitividade apresenta relacoes de disputa entre
os participantes e momentos em que os chefes provocam o medo no cozinheiro,
demonstrando a hierarquia. O cenario do programa favorece essas acoes, afinal, ele
apresenta um distanciamento entre os jurados e os participantes.

Na categoria Tipos de Comida, percebe-se que as refeicoes mais preparadas
durante o programa sao aquelas menos feitas em casa. Ou seja, sao valorizadas
as comidas requintadas, ao invés das mais populares. Em alguns casos ocorreram
provas em que a tarefa era realizar a comida popular, mas apresenta-la da melhor
forma, para que pareca algo feito por um grande restaurante. Em uma das provas foi
pedido que os participantes reproduzissem comidas através de uma cesta basica.

Em tipos de pessoas (idade) é possivel perceber que a idade predominante no
programa é de um adulto de 32 anos em média. O que pode significar que nao seria
possivel alguém tao novo executar tarefas de alta gastronomia, assim como, alguém
acima de 60 anos realizar os procedimentos dentro de uma cozinha do jeito que os
jurados mandam.

Na dltima categoria, avaliam-se os géneros, trazendo um apanhado dos chefes
de cozinha, que na maioria sao homens. As reportagens lidas nessa etapa mostraram
que a frase “lugar de mulher é na cozinha" nao se aplica quando se trata de uma
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cozinha profissional. Chegando a conclusao de que uma mulher comandando uma
cozinha ainda gera muito preconceito em relagcao ao que os homens pensam disso.
Ao final desse trabalho, percebe-se que foram respondidas muitas perguntas
feitas no inicio e os objetivos foram alcancados. Mas ainda surgem outras perguntas
a se fazer. Como na questao de género e culinaria, e como as mulheres sao vistas
nesse ambito? Como pode ser visto, ao final de uma pesquisa, surgem novos
questionamentos, levando a querer saber ainda mais sobre o assunto.
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RESUMO

O presente trabalho propoe-se a investigar como sao
compreendidos os processos de comunicacao publicano Centro
de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS) de Sao José do Sul/
RS, com foco embasado nas percepcoes dos proprios usuarios.
A metodologia dara conta da técnica de analise de dados
com entrevistas semiestruturadas. E, para analise dos dados
obtidos, utilizou-se a técnica da analise de contelddo proposta
por Bardin (1977). A pesquisa mostrou que existe um processo
de comunicacao no CRAS, mas este nao é necessariamente de
comunicagao publica. Contudo, ha um processo que, a luz da
comunicagao publica, pode ser potencializado.
Palavras-chave: Comunicacao publica. Assisténcia social.
Centro de referéncia de assisténcia social.
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1 CONSIDERACOES INTRODUTORIAS

O presente trabalho propde-se a investigar como sao compreendidos 0s
processos de comunicagao publica no Centro de Referéncia de Assisténcia Social
(CRAS) de Sao José do Sul/RS, sendo que o foco dos estudos estara embasado
nas percepcoes dos usuarios sobre a comunicacao publica no 6rgao. Quanto aos
aspectos que induziram os interesses deste projeto, afirma-se que a comunicagao
exercida no CRAS pode ser considerada “caseira” e informal, nao havendo processos
comunicacionais formalizados frente aos usuarios. Logo, como hipotese principal
para esta pesquisa, tem-se que: os principios da comunicacao publica precisam
ser potencializados no CRAS, contudo, o fato da auséncia de processos de
comunicacao publica nao significa, também, a auséncia de processos comunicativos
junto aos usuarios do orgao. Como premissa, ha a ideia de uma comunicagao
insuficiente diante dos usuarios e, consequentemente, ha o comprometimento
do direito @ comunicagao, bem como a cidadania, principalmente, por se tratar de
uma organizagao publica baseada nos principios da politica pablica de Assisténcia
Social, com vistas a estimular o protagonismo cidadao. Atrelado a isso, o trabalho
possui como objetivo geral compreender quais sao as percepgoes dos usuarios do
Centro de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS) de Sao José do Sul/RS sobre os
processos de comunicagao publica do 6rgao. Como objetivos especificos tém-se: a)
entender quais sao os processos de comunicacao existentes no CRAS; b) analisar as
demandas comunicacionais percebidas pelos usuarios; e, c) identificar melhorias e
aperfeicoamentos para o processo de comunicacao publica desenvolvida pelo CRAS,
com base nos apontamentos feitos pelos usuarios.

Para alcancar os objetivos propostos para esta pesquisa, os procedimentos
metodologicos escolhidos foram os seguintes: breve levantamento tedrico sobre
0s conceitos de comunicacao publica e sobre o Centro de Referéncia de Assisténcia
Social (CRAS); entrevistas semiestruturadas com os usuarios do CRAS de Sao José
do Sul/RS e, como complemento, com os funcionarios do mesmo orgao; e, por fim,
analise de contetdo para exploracao dos dados empiricos. Importa esclarecer que
a analise de conteldo, proposta a partir de Bardin (1977), fora empregada como
técnica de analise das entrevistas.

2 COMUNICACAO PUBLICA

A comunicagao puablica, de forma objetiva, diz respeito aos processos de
comunicagao relativos ao setor publico, principalmente, aqueles de interesse publico,
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orientados para a participacao ativa dos cidadaos, com vistas ao aperfeicoamento do
sistema democratico e a construcao da cidadania. Entretanto, é possivel ampliar a
compreensao do conceito de comunicagao publica, que pode ser entendido como um
processo comunicativo das esferas da sociedade que trabalham com a informacao
voltada para a cidadania (BRANDAO, 2012). Fazer comunicacio piblica, portanto, é
apropriar-se do ponto de vista cidadao na comunicacao, compreendendo questoes
de interesses comuns (DUARTE, 2007).

Contudo, importa destacar que a nocao de “Comunicacao Pablica” vem sendo
empregada de diferentes formas, muitas vezes heterogéneas, variando conforme o
pais, o autor ou o contexto (BRANDAO, 2006), o que indica a polissemia do conceito,
adaptado as configuracoes e especificidades de cada local. Diante disso, Brandao
(2006, p. 1) esclarece que “[...] por enquanto, a expressao Comunicacao Pablica
abarca saberes e atividades diversas e poderia ser considerada como um conceito
em processo de construcao”. Importa ressaltar também que, devido a polissemia
do conceito de comunicacao publica, faz-se necessario apresentar as diferencas
entre os conceitos de comunicagao governamental, comunicagao politica e, de fato,
de comunicacao publica, a fim de elucidar o entendimento sobre o assunto. Acerca
da comunicacao governamental, Duarte (2007, p. 2) afirma que “[...] diz respeito
aos fluxos de informacao e padroes de relacionamento envolvendo os gestores e a
acao do Estado e a sociedade” Neste caso, Estado é entendido como o conjunto das
instituicoes correspondentes ao Executivo, Legislativo e Judiciario, compreendendo
empresas publicas, institutos, agéncias reguladoras, area militar, nao podendo ser
confundido com governo (DUARTE, 2007). Como complemento, para Brandao (2003,
p. 6), “[...] a comunicagao governamental € a praticada por um determinado governo,
visando a prestacao de contas, ao estimulo para o engajamento da populagao nas
politicas adotadas e o reconhecimento das acées promovidas nos campos politico,
econdmico e social”. Quanto a comunicacao politica, Duarte (2007, p. 3) afirma que
essa“[...] tratado discurso e acao dos governos, partidos e seus agentes na conquista
da opiniao publica em relacao a ideias ou atividades que tenham a ver com poder
politico, relacionado ou nao a eleicoes”

Contudo, em contraponto a analise da comunicacao politica, tem-se a
comunicacao pablica. Duarte (2007, p. 3) esclarece que “[...] a comunicacao pablica
diz respeito a interagao e ao fluxo de informacao relacionado a temas de interesse
coletivo”. Brandao (2003, p. 6) complementa ainda afirmando que “[...] a comunicagao
plblica, [...] se faz no espaco puablico, sobre tema de interesse piblico” De tal modo,
torna-se de responsabilidade do Estado e do Governo o estabelecimento de um
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fluxo informativo e comunicativo com seus cidadaos, para o favorecimento de
ambas as partes. A comunicagao puablica, assim, é responsavel pela atuacao direta
dos cidadaos na formacao de um novo modelo de esfera publica, mais democratica e
participativa (NOVELLI, 2006). Em complemento, Novelli (2006, p. 85) elucida que “[...]
a comunicacao publica, compreendida como o processo de comunicagao que ocorre
entre as instituicoes pablicas e a sociedade e que tem por objetivo promover a troca
ou o compartilhamento das informacgdes de interesse publico, passa a desempenhar
um papel importante de mediacao para as praticas de boa governanca”. Isto posto,
Novelli (2006), com base em Kondo (2002), propde a seguinte caracterizagao para as
dimensdes da comunicagao publica enquanto governo-cidadao.

Figura 1 - Dimensodes da Comunicacao Piblica

Informacao: Relacdo de mao 1inica em que o governo fornece informacoes aos
cidaddos. Refere-se tanto ao acesso “passivo” do cidaddo em face de informa-
¢oes demandadas, quanto as medidas “ativas” do governo para divulgac¢do da
informacio aos cidadios.

GOVERNO = CIDADAO

Consulta: Relacdo de mio dupla em que os cidadios oferecem feedback ao gover-
no. Baseia-se na definicio prévia dos temas sobre os quais o governo solicitara
que o cidadio opine.

GOVERNO = CIDADAO
Participacao ativa: Relacdo que se baseia na parceria com o governo, em que os
cidaddos se engajam diretamente na formulacio das politicas ptblicas e tém re-

conhecido o seu papel na proposicio de opcoes.

GOVERNO <> CIDADAO

Fonte: Kondo (2002 apud NOVELLI 2006, p. 86)

Em uma analise ampla, percebe-se que o nivel de relacionamento entre governo
e cidadao é determinado com base no fluxo de comunicacao entre ambos. Assim,
guanto a dimensao dos fluxos comunicacionais baseados na informacao, torna-
se praticamente evidente que a comunicagao é descendente, onde o governo € o
emissor e o cidadao, receptor (NOVELLI, 2006). Na dimensao comunicacional em que



(VA O - NI

é privilegiada a forma de consulta, conforme Novelli (2006, p. 86), “[...] o processo
de comunicacao é horizontalizado e a opiniao dos cidadaos é solicitada pelo governo
como feedback”. Neste sentido, os assuntos a serem discutidos sao pré-definidos
pelo governo e o cidadao é entendido como instrumento de opiniao, com nivel
relativo de participacao. Ja a dimensao de comunicacao ativa do cidadao supde,
como discorre Novelli (2006, p. 86), “[...] um processo de comunicacao horizontal
baseado na parceria e no estimulo ao engajamento da sociedade na formulacao de
politicas publicas” Logo, o principal objetivo da comunicagao publica, no que tange a
pratica da governanca, é a busca pela promocao e viabilizacao de um relacionamento
participativo entre governo e sociedade (NOVELLI, 2006).

Torna-se relevante destacar aqui que, como forma de garantir o direito dos
cidadaos ao acesso as informagoes puablicas, fora constituida e regulamentada
pela Lei Federal 12.527, de 18 de novembro de 2011, a Lei de Acesso a Informacgao
(BRASIL, 2011). O acesso a informacao publica, legitimado como um direito humano
fundamental, reconhece que a informacao, quando advinda do Estado, € um bem
publico. Deste modo, todaainformacao produzida, guardada, organizada e gerenciada
pelo Estado em nome da sociedade, deve estar disponivel ao acesso por parte dos
cidadaos (BRASIL, 2011). A Controladoria Geral da Unidao (BRASIL, 2011) também
explica que “[...] o acesso a estes dados - que sao compostos por documentos,
arquivos e estatisticas - constitui-se em um dos fundamentos para a consolidacao da
democracia, ao fortalecer a capacidade dos individuos de participar de modo efetivo
da tomada de decis6es que os afeta”. Logo, o cidadao bem informado tem melhores
condi¢oes para reivindicar outros direitos primordiais, como sadde e educagao. Ainda,
aregulamentacao da Lei de Acesso a Informacao surge para contrastar com a cultura
de segredo, onde a gestao publica & marcada pelo fato de que a disseminacao de
informacoes representa riscos (BRASIL, 2011). Dai a importancia da Lei de Acesso
a informacao. Portanto, isto pode representar um caminho para restabelecer a
conformidade dos poderes nas sociedades democraticas, cedendo espago para 0s
cidadaos exercerem seu papel de direito social, manifestando a cidadania de cada
individuo perante os debates e as decisdes politicas.

Enfim, dentre os mdltiplos significados da expressao “Comunicagao Publica’, é
possivel encontrar um ponto em comum acerca da compreensao deste conceito,
que diz que é um processo comunicativo instaurado entre o Estado, o Governo e a
sociedade, comointuitodeinformarefazer com que osindividuos sejam participativos
e protagonistas na construcdo da cidadania (BRANDAO, 2012). E é a partir disto que
a acepcao de comunicagao publica vem sendo construida no Brasil.
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3 CENTRO DE REFERENCIA DE
ASSISTENCIA SOCIAL (CRAS)

A assisténcia social, conforme Constituicao Federal de 1988, junto com a Lei
Organica da Assisténcia Social (LOAS), que regulamenta os artigos 203 e 204, que
embasam a referida Constituicao e com a atual Politica Nacional de Assisténcia
Social (PNAS), aprovada pela Resolugao nidmero 207 do Conselho Nacional de
Assisténcia Social de 1998, é reconhecida como uma politica social pertencente ao
género politica pablica (PEREIRA, 2007). Pereira (2007, p. 222) menciona ainda que
a assisténcia social “[...] & portanto, uma politica social piblica, como sao a salde,
a previdéncia, a educacao, etc” Assim, estao postos desafios inegaveis acerca da
politica de Assisténcia Social, que precisam cada vez mais do comprometimento
do Estado e da avaliacao democratica da sociedade, para que possam se manter
ativos e trazendo os resultados esperados para a sociedade através de uma
politica unificada para o setor, com acdes de protecao social basica, bem como de
protecao social especial, seguindo a rede assistencial do pais. Logo, como forma de
materializar o contetdo da Lei Organica de Assisténcia Social (LOAS), fora instituido,
em 2005, o Sistema Unico de Assisténcia Social (SUAS). O SUAS, cuja administracdo
é descentralizada e participativa, define e organiza os elementos fundamentais a
execucao da politica de Assisténcia Social, tornando possivel a normatizacao dos
padroes nos servicos, a qualidade no atendimento, aos indicadores de avaliacao e
resultado, além da nomenclatura dos servicos e da rede socioassistencial (BRASIL,
2005). O SUAS organiza as agoes da assisténcia social em dois tipos de protecao
social - basica e especial.

Os servicos, programas, projetos e beneficios de protecao social basica,
articulados pelo SUAS em nome do LOAS, devem ser vinculados também as
demais politicas puablicas locais, como forma de garantir a sustentabilidade
das agoes desenvolvidas, bem como o protagonismo das familias e individuos
atendidos, com vistas a superar as condicoes de vulnerabilidade e prevenir as
situagoes que indicam risco latente (BRASIL, 2005). Ja a protecao social especial
se direciona a situagoes de violacao dos direitos dos cidadaos e é atendida
pelo Centro de Referéncia Especializado de Assisténcia Social (CREAS). Ainda,
0s servicos de protecao social especial devem ser vinculados a protecao
social basica, garantindo a concretizagao dos encaminhamentos necessarios.
Os servicos de protecao social basica sao executados de maneira direta nos
Centros de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS), assim como em outras
unidades basicas e piblicas ligadas a assisténcia social e também de forma
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indireta nas entidades e organizagdes de assisténcia social vinculadas a area de
atendimento do CRAS (BRASIL, 2005).

O Centro de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS) é uma unidade puablica
estatal com base territorial, disposto em areas de vulnerabilidade social, capaz de
abranger cerca de 1.000 familias ao ano. O CRAS pode ser considerado como uma
porta de entrada para a efetivacao da Assisténcia Social nos municipios, objetivando
fortalecer os vinculos e a convivéncia familiar e comunitaria dos individuos, ou melhor,
usuarios do servico (BRASIL, 2005). Além disso, a equipe do CRAS também tem
como incumbéncia prestar informacao e orientacao para a populacao de sua area de
abrangéncia, assim como se articular com a rede de protecao social local no que diz
respeito aos direitos de cidadania. Ainda, é de responsabilidade do CRAS encaminhar
a populacao local para as demais politicas publicas e sociais, com o propésito de
evitar que estas pessoas tenham seus direitos violados, reincidindo em situacoes de
risco e vulnerabilidade social (BRASIL, 2005).

No municipio de Sao José do Sul/RS", o principal publico atendido pelo CRAS sao
familias e individuos em situacoes graves de desprotecao, pessoas com deficiéncia,
idosos, criancas e adolescentes, entre outros. Por fim, a equipe € composta por um
coordenador, um assistente social, um psicologo, um agente administrativo, um
auxiliar de servicos gerais e trés oficineiros.?

L PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de atingir os objetivos propostos, realizou-se pesquisa exploratoria, que
busca proporcionar mais informacoes acerca do assunto a ser investigado. Esse
método de pesquisa, segundo Gil (2012, p. 27), tem como objetivo “[...] proporcionar
visao geral, do tipo aproximativo, acerca de determinado fato" Logo, a exploracao
deste trabalho se dara pela necessidade de entender e analisar as percepcoes dos
usuarios sobre os processos de comunicacao publica no Centro de Referéncia de
Assisténcia Social (CRAS) de Sao José do Sul/RS.

"0 municipio de Sao José do Sul foi oficialmente criado em 16 de abril de 1996, através da Lei 10.752, tendo completado,
no ano de 2017, 21 anos de emancipacao. Pertence a regiao do Vale do Cai, a 90 km de distancia da capital do RS, Porto
Alegre. Tem como limites os municipios de Salvador do Sul (norte), Montenegro (sul), Marata (leste) e Harmonia (oeste). A
agricultura é responsavel por 90% da economia municipal, definindo-se nas areas da suinocultura, fruticultura, bacia leitei-
ra, avicultura, madeira e hortifrutigranjeiros. Conforme dados do IBGE (2010), a populacao de Sao José do Sul é estimada
em 2.082 habitantes e o sistema social se caracteriza da seguinte forma: populacao de rua - inexistente; idosos - 391;
pessoas com deficiéncia - 20; e familias - 710 (zona urbana, 244 e zona rural, 466).

2 Informac0es obtidas através de entrevista semiestruturada no Centro de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS) de Sao
José do Sul/RS.
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A pesquisa desenvolvida tem carater qualitativo, permitindo o aprofundamento
sobre o objeto de estudo e o ambiente da pesquisa (PRODANQV; FREITAS, 2013).
Prodanov e Freitas (2013, p. 70) afirmam, ainda, que “[..] a interpretacao dos
fenémenos e a atribuicao de significados sao basicas no processo de pesquisa
qualitativa. Esta nao requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente
natural & a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave”.
Portanto, este modelo de pesquisa busca a interpretacao de fendmenos que nao
podem ser traduzidos em nameros, ou mesmo quantificados, levando em conta as
visoes de mundo dos interlocutores que participarao da pesquisa.

Este estudo conta, ainda, com a técnica da pesquisa bibliografica. Para Gil (2012,
p. 50), “[...] a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos”, logo, para o trabalho
proposto, a pesquisa bibliografica busca elucidar os conceitos de comunicagao publica
e realizar a contextualizacao do Centro de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS).

Quanto a coleta de dados, por se tratar de abordagem qualitativa, cujo objetivo é
compreenderaspercepcoesdosusuariosdoCRAS, foiescolhidacomotécnicaaentrevista
semiestruturada, pelo fato de ela configurar-se como algo proximo de uma conversa e
por ser consideradaumaformadeinteracao social. ParaBardin (1977, p. 93), aentrevista
semiestruturada suscita do interrogado, “[...] uma fala relativamente espontanea, com
um discurso falado, que uma pessoa orquestra mais ou menos a sua vontade”. Nessa
direcdo, a entrevista semiestruturada propoe que o entrevistador garanta autonomia
para o entrevistado se expressar sobre o0 assunto, pois ainda que sejam pré-definidas
algumas perguntas norteadoras, a técnica permite a complementagao das questoes
conforme a necessidade, para o alcance da compreensao acerca do tema.

A partir da conceituacao da técnica de coleta de dados e com o intuito de atingir
0s objetivos propostos, realizou-se, no periodo entre os dias 17 de abril de 2017
e 15 de maio do mesmo ano, quatorze entrevistas com os usuarios do Centro de
Referéncia de Assisténcia Social do municipio de Sao José do Sul/RS. O periodo
escolhido se deu em funcao dos encontros do CRAS, foco do estudo, serem em sua
maioria mensais. Desta forma, foi possivel alcancar todos os grupos que constituem
o CRAS. Ainda, por se tratar de uma pesquisa qualitativa e esta nao necessitar de
calculo de amostragem acerca dos entrevistados, o nimero destes fora escolhido
com base na média de participantes de cada grupo do CRAS, bem como, no tempo
ainda disposto para conclusao da pesquisa.

Sendo a entrevista semiestruturada, foram estabelecidas seis perguntas
norteadoras, que deram embasamento para as respostas dos entrevistados. Cada
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pergunta foi elaborada de acordo com os objetivos tragados para esta pesquisa, para
que no momento da analise, através dos questionamentos elencados, pudessem
ser possiveis ndao simplesmente respostas sobre as perguntas, mas reflexdes e
elucidacbes acerca das percepcoes dos usuarios sobre a comunicacao publica no
CRAS de Sao Joseé do Sul/RS. Logo, as questoes apresentadas foram as seguintes:

1) Ha quanto tempo participas das atividades do Centro de Referéncia de Assisténcia
Social (CRAS) de Sao José do Sul/RS?

2) De quais atividades participas no CRAS? Comente.

3) Quais as informacodes disponibilizadas pelo CRAS para vocé? Essas informacoes
sao relevantes e Gteis? Em sua opiniao, elas sao disponibilizadas de forma adequada
(no grupo)?

4) Opiniao do usuario sobre a relacao com os funcionarios do CRAS (questionar sobre
conversas, dialogos, esclarecimentos de dividas, etc.).

5) Como é asua participagao nas decisoes referentes aos grupos? Ha alguma pesquisa
de opiniao? (Nivel de participacao e relevancia da opiniao).

6) Vocé sabia que o acesso a informacao (Lei de Acesso a Informacao) & um direito de
todo cidadao que utiliza os servicos publicos?

Contudo, durante a terceira entrevista, sentiu-se a necessidade de elaboragdo de
mais uma questao, que logo foi acrescentada as demais:

7) Vocé conhece toda a dimensao do trabalho desenvolvido pelo CRAS? E qual é a
importancia dele para o municipio? Como poderiamos comunicar sobre ele?

Tal questao geralmente era incitada antes da pergunta que diz respeito a Lei de
Acesso a Informacao, para gerar certa reflexao nos interlocutores acerca do trabalho
do CRAS, sua comunicacao e o que eles recebem, de fato, como informacao. Por fim,
o roteiro de questoes para os usuarios fora fechado com sete perguntas.

Ainda, ao longo da pesquisa houve a necessidade de entrevistar também os
funcionarios. Torna-se importante ressaltar, porém, que os estudos propostos
nao tém como objetivo realizar uma comparacao entre a comunicacao publica do
ponto de vista dos usuarios e do ponto de vista dos funcionarios. As entrevistas
com os funcionarios foram realizadas para que se pudesse compreender melhor o
funcionamento do CRAS no que tange a comunicacao e a realizacao das atividades
com os usuarios, aléem de poderem servir, eventualmente, como forma de confirmar
e complementar as percepcoes dos proprios usuarios. Portanto, as perguntas que
serviram como base para as entrevistas com os funcionarios foram as seguintes:
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1) Ha quanto tempo exerces funcao no CRAS de Sao José do Sul/RS?

2) Qual o tipo de atividade desenvolvida no Centro de Referéncia de Assisténcia Social
de Sao José do Sul/RS?

3) Como se desenvolve o processo de comunicacao e informacao no CRAS? Quem
planeja, quem decide e quem executa? Qual sua opiniao sobre este processo?

4) Como vocé percebe a comunicacao no sentido de relagao do CRAS com os seus
usuarios? Vocé a considera adequada e/ou suficiente? Teria alguma sugestao em
relacao a comunicagao?

5) Como vocé acha que os usuarios percebem esta comunicacao/relacao entre CRAS
e usuario? Como eles agem em relagao as informacoes recebidas? (Comportamento
do usuario em relacao as informacoes).

6) Vocé acredita que os usuarios conhecem toda a dimensao do trabalho desenvolvido
pelo CRAS? E qual éaimportanciadele para o municipio? Como poderiamos comunicar
a respeito disso?

7) Vocé sabia que o acesso a informacao (Lei de Acesso a Informacao) & um direito de
todo cidadao que utiliza os servicos publicos? Como ela é executada no CRAS? (Caso
nao conhecam, perguntar se percebem a importancia de uma lei como essa).

Logo, foram elencadas sete perguntas para fundamentar a conversa com os fun-
cionarios. E sobre esses ainda, foram escolhidos sete interlocutores, representantes
de cada setor do CRAS, desde coordenacao a oficineiros.

Interessa mencionar aqui, como aconteceram as abordagens, tanto para com os
usuarios quanto para com os funcionarios. Depois de estabelecidas as perguntas para
0s usuarios, em um encontro com a agente administrativa do CRAS, fora organizado
um cronograma com os horarios dos encontros de cada grupo ao longo do més
como forma de atingir o niUmero proposto de usuarios e a representatividade de pelo
menos dois membros de cada grupo vinculado ao CRAS. E sobre os funcionarios,
depois de praticamente concluidas as entrevistas com os usuarios, fora também
organizado um breve cronograma, dai com agendamentos em funcao das atividades
desenvolvidas no CRAS, para dar conta das entrevistas com a equipe técnica.

Apos a realizacao das entrevistas, para que fosse possivel o estudo sobre o
material coletado com as entrevistas semiestruturadas, utilizou-se a técnica da
Analise de Conteldo. Essa técnica, proposta por Bardin (1977), oportuniza um estudo
qualitativo das pesquisas, além de possibilitar uma interpretacao descritiva acerca
do conteldo apresentado. Conforme Bardin (1977, p. 95), é possivel fragmentar a
técnica em trés polos cronologicos distintos: “[...] 1) a pré analise; 2) a exploragao do
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material; 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretagao” Portanto, a
analise das informagoes obtidas com as entrevistas fora realizada conforme estes
trés polos, com o objetivo de facilitar a organizacao, a compreensao e a interpretacao
dos dados coletados.

Para Bardin (1977), o primeiro polo cronologico da Analise de Conteldo é a
pré analise. Assim, nesta pesquisa, essa etapa se deu através da disposicao das
perguntas e respostas das entrevistas em um quadro, tornando facil a visualizagao
e proporcionando um resumo objetivo das percepcoes dos entrevistados sobre o0s
questionamentos realizados. O segundo polo cronoldgico apresentado por Bardin
(1977) é a exploracao do material. Nessa fase, foram analisadas as questoes
direcionadas aos entrevistados com base nos objetivos propostos para a pesquisa.
Logo, as perguntas buscam responder aos objetivos, tanto geral quanto especificos.
Por fim, Bardin (1977) aponta o terceiro polo cronolégico como sendo o tratamento
dosresultados, ainferénciae ainterpretacao. Nesta direcao, importam as percepcoes,
as interpretacoes e as efetivas analises por parte do pesquisador sobre os dados
alcancados com as entrevistas semiestruturadas. Portanto, para melhor elucidagao
deste processo de analise, as perguntas e logo, as respostas das interlocucoes, foram
divididas em trés categorias distintas: 7. Percep¢oes dos usuarios sobre a convivéncia
no CRAS, que compreendem as questoes 1 e 2 do roteiro de entrevistas; 2. Percep¢oes
acionadas sobre a comunicacao publica no CRAS, que inclui as interlocucdes 3, 4 e 5; e
3. Percep¢oes acerca dos direitos dos usudrios de servicos publicos quanto ao acesso a
informacao e a comunicagdo, apresentando as perguntas 6 e 7.

Portanto, baseando-se naanalise de conteldo proposta por Bardin (1977) e, logo,
na analise realizada, conclui-se que, quanto a primeira categoria, que diz respeito
as percepcoes dos usuarios sobre a convivéncia no CRAS, a maioria dos usuarios
abordados na pesquisa participam das atividades do orgao desde o inicio. Também,
quanto as atividades desenvolvidas, percebe-se que ha um grande engajamento
por parte dos usuarios. Deste modo, é possivel identificar que o CRAS cumpre seu
papel de importancia na vida dos usuarios e o reflexo é positivo sobre eles. Isto
vem ao encontro do que fora mencionado acerca do fato de que o CRAS pode ser
considerado como uma porta de entrada para a efetivacao da Assisténcia Social nos
municipios, objetivando fortalecer os vinculos e a convivéncia familiar e comunitaria
dos individuos, ou melhor, usuarios do servico (BRASIL, 2005).

No que se refere as percepgoes acionadas sobre a comunicacao publica no CRAS,
fora possivel identificar que, mesmo diante da boa convivéncia com os funcionarios,
citada pelos usuarios, nao ha nenhum tipo de comunicagao formalizada no orgao.
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Entende-se que existe um processo, mas ele & muito mais de informagao e nao de
comunicacao, em sua dimensao dialogica, participativa e transformadora, como aponta
um dos principios da comunicacao pablica citado por Novelli (2006). Assim, o que se
percebe no CRAS é um processo de informacao e de busca por opinides, pois ndo existe
um mecanismo especifico para efetivar a comunicacao, baseada na informalidade e no
“boca a boca”. Segundo Duarte e Monteiro (2009, p. 335) “[...] isso acaba resultando
apenas em um tipo de cinismo coletivo, em que todos ‘fazem de conta’ que tudo é do
conhecimento de todos, embora vivam reclamando da fragilidade da comunicagao”.
Logo, compreende-se que o processo desenvolvido no CRAS deve ser potencializado
para que se alcance a comunicacao pablica de fato, a fim de aperfeicoar os processos e
construir uma comunicagao mais dialogica, participativa e transformadora. Portanto, a
dimensao de comunicacao ativa do cidadao refere-se a, como aponta Novelli (2006, p.
86), “[...] um processo de comunicacao horizontal baseado na parceria e no estimulo ao
engajamento da sociedade na formulacao de politicas publicas”

Torna-se importante, aqui, aproximar a terceira categoria, ligada as percepcoes
acerca dos direitos dos usuarios de servigos publicos quanto ao acesso a informacao e
a comunicacao, uma vez que elas estao entrelagadas diante dos objetivos da pesquisa.
Como mencionado anteriormente, conforme as inferéncias dos usuarios, existe um
processo quanto a comunicagao, mas ele se volta muito mais para a transmissao de
informacoes. Observa-se que isto pode ser compreendido muito pelo fato de que a
maioria dos usuarios nao reconhece a dimensao do CRAS como um 6rgao associado ao
protagonismo cidadao, mas sim, como algo baseado puramente no assistencialismo.
E esta compreensao pode ser explicada pelo histérico da assisténcia social no Brasil,
onde essa foi e continua sendo geralmente considerada uma medida pura e simples de
subsisténcia e, portanto, tida como oposta as categorias tedricas que integram, definem
e conferem ainda honorabilidade aos sistemas de protecao social modernos, como
politica social, cidadania, promocao social e trabalho assalariado (PEREIRA, 2007).

Portanto, considera-se que, de fato, existe uma lacuna entre a compreensao dos
usuarios sobre o 6rgao e vice e versa, uma vez que, conforme cita Oliveira (2009, p.
483), "[...] a populacao deve ser informada, educada e envolvida com a politica social do
seu municipio, do seu estado e do seu pais, participando ativamente, [...] e envolvendo-
se na realizacao de atividades voltadas para a construcao da cidadania” Assim, a
grande maioria dos usuarios apresenta a compreensao de que as atividades realizadas
no CRAS sao voltadas ao lazer, ao fato de “ter algo para fazer” Porém, ao contrario
disso, as percepgoes dos usuarios sobre a politica pablica e sobre o 6rgao em que estao
inseridos deveriam dar conta de que, como menciona Pereira, “[...] concretizar direitos
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sociais significa prestar a populacao, como dever do Estado, um conjunto de beneficios
e servicos que Ihe é devido, em resposta as suas necessidades sociais” (2007, p. 221).
Isto posto, é necessario que haja um olhar atento para esta questao, pois a partir disto,
acredita-se que havera uma maior compreensao por parte dos usuarios acerca dos
seus direitos e também deveres enquanto cidadaos integrantes de uma politica pablica
direcionada para o protagonismo e nao somente para o assistencialismo.

Em sintese, as percepcoes dos usuarios sobre 0s processos de comunicagao
plblica no Centro de Referéncia de Assisténcia Social (CRAS) de Sao José do Sul/RS,
podem ser consideradas superficiais, pois nao ha nada formalizado a respeito disto.
Também, atenta-se ao fato de que € preciso que os usuarios entendam o seu papel
enquanto cidadaos engajados em uma politica publica e quais as dimensodes destas,
e isto requer esforcos também da equipe técnica, ainda que esta reconheca suas
deficiéncias no que tange a comunicacao diante da politica de Assisténcia Social.
Assim, do ponto de vista da comunicagao, a equipe técnica deve direcionar forgas
para adequar 0s processos comunicacionais ao contexto do CRAS, com base em uma
postura pedagogica, voltada para a comunicacao e educacao para a cidadania, com o
objetivo de tornar a comunicagao publica efetiva no orgao.

Por fim, entende-se que, com base nas percepgoes dos usuarios e a partir
das inferéncias complementares dos funcionarios, & possivel identificar, de fato,
que existem demandas no que diz respeito a necessidade de melhorias sobre a
comunicacao e, especificamente, sobre a comunicacao publica no CRAS. Logo,
isso pode estar ligado ao fato de que, estando o CRAS inserido em um municipio
relativamente pequeno em quantidade de habitantes, ha uma grande proximidade
entre os municipes e esta caracteristica pode levar a uma maior informalidade entre
os usuarios e os funcionarios. Nessa direcao, nao se trata de desqualificar totalmente
a informalidade, pois dependendo do contexto, ela pode ser considerada adequada
e importante. Contudo, do ponto de vista da comunicacao publica, considera-
se que ela é insuficiente, como pode ser visto nos resultados da pesquisa. Outro
aspecto relevante pode ser a falta de conhecimento especializado e de profissionais
qualificados para a area de comunicacao no CRAS, uma vez que ha esforcos para
empreender a comunicagao no 6rgao, mas esta ainda &€ muito “caseira”

5 CONSIDERACOES FINAIS

Acerca da pesquisa realizada, pode-se aferir que a comunicacao puablica, em
uma de suas inimeras dimensoes, pode ser entendida como um direito pertinente
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a cada cidadao, potencializando as condi¢oes para a sua autonomia e participacao
democratica na sociedade. Assim, conforme o conceito vem sendo construido no
Brasil, também os estudos a respeito desse vém progredindo, e muitas organizagoes
de carater publico estao caminhando para o aperfeicoamento dos seus processos
de comunicacao para a estruturacao de uma comunicagao dialégica, participativa e
transformadora, voltada para a cidadania. Logo, para a comunicagao publica.

Encerra-se destacando que os objetivos propostos, tanto geral quanto
especificos, foram atingidos. Assim, entende-se que a equipe técnica deve centrar
esforcos para adequar os processos comunicacionais a realidade do CRAS, para que
a comunicacao publica seja efetivada no drgao e para que ela cumpra seu papel de
uma comunicacao dialdgica, participativa e transformadora. Sendo a comunicagao
potencializada nessa direcao, acredita-se que havera entao uma maior compreensao
por parte dos usuarios diante dos seus direitos e deveres enquanto cidadaos inseridos
em uma politica publica que os projeta para o protagonismo cidadao e nao para o
assistencialismo. Portanto, conclui-se que ha um processo de comunicacao no CRAS
que, a luz da comunicacao publica, pode ser potencializado para uma comunicagao
voltada para a cidadania.

Quanto ao processo metodologico, especificamente, sobre as entrevistas
direcionadas aos usuarios, notou-se certa limitacao frente a adequacao da proposta
da pesquisa para os entrevistados. E isto se deve, principalmente, pelo fato de a
maioria dos entrevistados se tratarem de pessoas humildes, com baixa escolaridade,
ouainda, por se tratarem de pessoas idosas e/ou que necessitem de apoio psicolagico.
Também como desafio, pode ser elencada a questao dos horarios dispostos para a
realizacdo das pesquisas, pois esses aconteciam principalmente durante a manha ou
tarde, sendo necessaria a adequacao da pesquisadora frente aos seus compromissos
profissionais. Mas, de todo modo, foram momentos de aprendizagem muatua e
grande troca entre entrevistadora e entrevistados.

Concluindo, entende-se que esta pesquisa possui relevancia tanto para
a comunicacao social quanto para a sociedade, pois busca a analise sobre o
reconhecimento da comunicagao publica como um direito humano integrado ao
direito da politica pablica de Assisténcia Social, cuja informacao deve ser de interesse
geral, com vistas a promover a participacao e o protagonismo cidadao sobre as
questdes que envolvem a cidadania inerente a cada individuo. Como estudos futuros,
sugere-se o0 aprofundamento também das analises e pesquisas com os funcionarios,
para que se alcance outro olhar e outras perspectivas sobre o fazer comunicacao
publica em orgaos publicos, também seus desafios e dificuldades enquanto equipe
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técnica. Ainda, pode-se pensar em um aprofundamento de pesquisa em todo o
orgao administrativo do municipio de Sao José do Sul/RS, com vistas as analises das
percepgoes dos municipes acerca da comunicagao publica exercida, pois se tratam
também de direitos e deveres desses e da gestao municipal, sempre com o objetivo
de promover uma comunicacao que transcenda a transmissao de informacoes,
voltada, como afirmado acima, paraatransformacao, a participacao cidada e dialogica
no contexto em questao. Nessa direcao, ainda haveriam muitas possibilidades de
estudos arespeito do temano proprio CRAS de Sao José do Sul/RS e naadministragao
publica desse como um todo.

REFERENCIAS
BARDIN, Laurence. Analise de contetdo. Lisboa: 70, 1977.

BRANDAQO, Elizabeth Pazito. Comunicacdo Pblica: conceito incomum. In: BRANDAO,
E; MATOS, H; MARTINS, L (Org.) Algumas abordagens em comunicagao publica.
Colecao Textos em Comunicacao, a. 1, v. 1, n. 3. Brasilia: Casa das Musas, 2003.

BRANDAO, Elizabeth Pazito. Conceito de comunicacio piblica. In. DUARTE, Jorge
(Org.). Comunicacgao piblica: Estado, mercado, sociedade e interesse publico. 3. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2012.

BRANDAQ, Elizabeth Pazito. Usos e significados do conceito comunicagio piblica.
2006. Disponivel em: <http:/www.intercom.org.br/papers/nacionais/2006/
resumos/R1037-1.pdf.>. Acesso em: 10 abr. 2017.

BRASIL. Controladoria Geral da Uniao. Acesso a Informacao Piblica: uma introducao
a Lein® 12.527, de 18 de novembro de 2011. Brasilia, 2011. Disponivel em: <http:/
www.acessoainformacao.gov.br/central-de-conteudo/publicacoes/arquivos/
cartilhaacessoainformacao.pdf.>. Acesso em: 10 abr. 2017.

BRASIL. Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome. Politica Nacional
de Assisténcia Social - PNAS/2004. Norma Operacional Basica - NOB/SUAS. 1. ed.
Brasilia, 2005.

DUARTE, Jorge. Comunicacao piblica. 2007. Disponivel em: <http:/www.jforni.jor.
br/forni/files/ComP%C3%BAblica)Duartevf.pdf.>. Acesso em: 10 abr. 2017.



(T § - AT

DUARTE, Jorge; MONTEIRO, Graga. Potencializando a comunicacao nas organizacoes.
In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Org.). Comunicacao organizacional: linguagem,
gestao e perspectivas. Sao Paulo: Saraiva, 2009.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sao Paulo: Atlas,
2012.

MATOQS, Heloiza. Comunicagao publica, democracia e cidadania: o caso do Legislativo.
In: XXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao, Rio de Janeiro, 1999. Anais...
Sao Paulo: Intercom, 1999.

NOVELLI, Ana Lucia Romero. O papel institucional da comunicacao puablica para o
sucessodagovernanca. Organicom: RevistaBrasileirade Comunicagao Organizacional
e Relac6es Publicas, v. 3, n. 4, 2006. Disponivel em: <http:/www.revistaorganicom.
org.br/sistema/index.php/organicom/article/view/56/190>. Acesso em: 10 abr.
2017.

OLIVEIRA, lvone de Lourdes; PAULA, Carine Fonseca Caetano de. Comunicacao
organizacional e relagdes piblicas: caminhos que se cruzam, entrecruzam e
sobrepoem. In: XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, Anais...
UERJ, 2005. Disponivel em: <http:/www.intercom.org.br/papers/nacionais/2005/
resumos/R1353-1.pdf>. Acesso em: 15 abr. 2017.

PEREIRA, Potyara Amazoneida Pereira. Sobre a politica de assisténcia social no
Brasil. In. BRAVO, Maria Inés Souza; PEREIRA, Potyara Amazoneida Pereira (Org.).
Politica social e democracia. 3. ed. Sao Paulo: Cortez; Rio de Janeiro: UER)J, 2007.

PRODANQV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar de. Metodologia do trabalho
cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho académico. 2. ed. Novo
Hamburgo: Feevale, 2013.



COMUNICACAO
ORGANIZACIONALE
SUSTENTABILIDADE:

0S SENTIDOS DE
SUSTENTABILIDADE
OFERTADOS PELA MERCUR EM
SEU SITE INSTITUCIONAL

Leonardo Santos
Graduado em Relagoes Pablicas (Universidade Feevale).
E-mail: leonardosantosmaill@gmail.com.

Cristine Kaufmann
Doutora em Comunicacao e Informacao (UFRGS).
Professora na Universidade Feevalre.
E-mail: cristinekaufmann(@feevale.br.



(T § - AT

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender os sentidos de
sustentabilidade ofertados pela Mercur, em seu site institucional.
Os principais referenciais teoricos para o estudo permeiam o
conceito de sustentabilidade, de comunicagao organizacional e
tratamaproblematizacao danocao de sustentabilidade noambito
da comunicacao organizacional. A metodologia consiste em uma
pesquisa de abordagem qualitativa, com posterior Analise de
Conteldo, propostaporBardin(1977).Foramescolhidas se¢oesno
site institucional e delas extraidas Sequéncias de Texto (STs), que
foram utilizadas na analise. Apos, foram criadas trés categorias
para realizacao da analise. Concluimos, com a analise, que os
sentidos de sustentabilidade ofertados pela Mercur em seu site
institucional estao relacionados, principalmente, a valorizagao
da vida e a preservagao ambiental, sendo empregados, também,
como estratégia de negacio.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Comunicacdo organizacional.
Sentidos de sustentabilidade. Mercur S.A. Site institucional.
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1 INTRODUCAO

Odiscursoemtornodo conceito de sustentabilidade vem seampliando nos tltimos
anos, tanto em nivel global quanto local, movido, dentre outras coisas, por questoes
econdmicas, sociais, culturais, ambientais, éticas. Os debates sao atravessados,
também, pela ampliacao das exigéncias e cobrancas da sociedade em torno da
atuacdo das organizagoes (governos e empresas, por exemplo) e de seus impactos
no ambiente em que atuam. Nas organizagdes, € visivel seu ganho de centralidade
nas discussoes sobre novas formas de consumir e produzir, tornando-se parte de
sua gestao estratégica. A partir desse cenario, em que a nogao de sustentabilidade
assume cada vez mais destaque, objetivamos, neste artigo, compreender quais
os sentidos de sustentabilidade ofertados pela Mercur’ em seu site institucional.
Escolhemos essa organizacao por acreditar que ela possui um diferencial frente as
posturas empresariais convencionais em relacao a sustentabilidade, devido a forma
como acionada a sustentabilidade em seu posicionamento e suas praticas.

Sendo assim, para atingir o objetivo proposto, apresentamos breve revisao
bibliografica, onde estabelecemos um dialogo entre sustentabilidade ea comunicagao
organizacional. Apos, apresentaremos os resultados da pesquisa desenvolvida, que
se configura como qualitativa, onde empregamos a Analise de Conteldo, proposta
por Bardin, para realizar a analise das informacoes extraidas do site institucional
da Mercur. Tendo o site institucional como objeto empirico, selecionamos se¢oes
dentro do site que melhor traduzissem os sentidos de sustentabilidade ofertados
pela organizacao e, a partir dessas secoes, selecionamos Sequéncias de Textos
(STs) que foram posteriormente analisadas. Através desse caminho metodoldgico,
foi possivel compreender os sentidos de sustentabilidade ofertados pela Mercur,
no ambito da organizacao comunicada que, de acordo com Baldissera (2009), € a
dimensao da comunicagao organizacional onde as organizacoes oferecem suas falas
oficiais e planejadas. Importa destacar que, nas interpretacdes finais da analise
acionamos as classificagoes sobre o lugar que a sustentabilidade assume na cultura,
propostas por Baldissera (2009), e que serao melhor explicadas a seguir. Essa

" A Mercur S. A. é uma empresa brasileira, com sociedade anénima de capital fechado, fundada em 1924, no municipio
de Santa Cruz do Sul, estado do Rio Grande do Sul. Atualmente, a Mercur opera em apenas trés segmentos de mercado
- Educacao, fabricando materiais escolares, como cola, borracha, tintas, canetas hidrocor e corretivos; na area da salde,
oferecendo produtos como andadores, almofadas antiescaras e terapéuticas, acento sanitario elevado, bolsa d'agua e
andadores; e na area de revestimentos, a organizacao trabalha na fabricagao de tapetes, lenc6is sintéticos, pisos de sina-
lizacao e de demarcacao, todos tendo como base a borracha natural. Em 2008, a empresa realizou um trabalho de repo-
sicionamento, contratando uma consultoria, com vistas a incluir a sustentabilidade em seu posicionamento estratégico.
Disponivel em: www.mercur.com.br. Acesso em: abril de 2017.
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classificagao auxiliana compreensao sobre os sentidos de sustentabilidade ofertados
pela Mercur.

2 SOBRE O CONCEITO DE SUSTENTABILIDADE E
AS PRINCIPAIS CORRENTES DE SUSTENTABILIDADE
ACIONADAS NA CONTEMPORANEIDADE

Levando em conta a polissemia da nocao de sustentabilidade, que pode envolver
tanto aspectos de nossas praticas cotidianas quanto da atuacao das organizacoes
na sociedade globalizada, importa refletir sobre os diferentes sentidos presentes
nos discursos sobre sustentabilidade na contemporaneidade, em especial diante
da atual situacao de crise socioambiental que vivemos (LEFF, 2001). Abastecida por
um sistema predatorio, de consumo incontrolado, e de desrespeito a natureza, essa
crise, que para Morin (2013) e Capra (2002) &, antes de tudo, uma crise de percepcao,
fica mais visivel na imensa producao de lixo, na constante ameaca a fauna e flora, no
crescimento desordenado das cidades, na poluicao do ar e das aguas, no aumento
sistematico da desigualdade social e, consequentemente, da pobreza.

Essa situacao tornou-se pauta de agendas empresariais, governamentais e de
organizagoes da sociedade civil em nivel global, fazendo com que alguns desses
sujeitos se movessem em busca de modelos de sociedade menos predatoérios e
destrutivos e mais sustentaveis, em respeito a toda a vida que compde o planeta
Terra. Nessa direcao, a popularizacao do termo sustentabilidade nas agendas globais
acontece em 1987, com a apresentacao do conceito “desenvolvimento sustentavel”
- define que a humanidade tem a capacidade de atender as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade das futuras geracdes de atender as proprias
necessidades (CAPRA, 2002) -, que foi apresentado no mundialmente conhecido
Relatério de Brundtland, a partir do qual, também, especialistas, autoridades,
politicos e ambientalistas comecaram a cobrar a corresponsabilidade ambiental
direta de todos os atores sociais, tanto individuais quanto coletivos (PORTILHO,
2005). De acordo com Leff (2001), este foi um grande passo para avaliar 0os avangos
dos processos de degradacao ambiental e a eficacia das politicas ambientais para
enfrenta-los.

O evento mais recente dedicado a tematica da sustentabilidade foi a Conferéncia
das Nacgoes Unidas para o Desenvolvimento Sustentavel - Rio+20, realizada na
cidade do Rio de Janeiro, marcando os vinte anos da Rio-92. A Rio+20 foi realizada em
2012, com o objetivo de renovar os compromissos de governos e organizagoes com
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o desenvolvimento sustentavel, por meio da avaliacao das decis6es adotadas pelas
principais ctpulas sobre o assunto, sendo discutidos os cenarios atuais, propondo
novas alternativas e mais responsabilidades. A conferéncia apresentou dois temas
principais, a Economia Verde, no contexto do desenvolvimento sustentavel e da
erradicacao da pobreza, e a estrutura para o desenvolvimento sustentavel,

A seguir, dando sequéncia a reflexao sobre o conceito de sustentabilidade,
serao apresentadas as duas principais correntes de sustentabilidade acionadas na
contemporaneidade, identificadas por Kaufmann (2016) em sua tese de doutorado.
Trata-se de umresumo dessas correntes, com vistas a demonstrar quais os principais
caminhos que vem sendo tracados em torno da nocao de sustentabilidade. Em
sua tese de doutorado, Kaufmann (2016), a partir de revisao teérica e da analise
de documentos oficiais langados por institutos e governos brasileiros, identificou
duas principais linhas de pensamento acerca da nocdo de sustentabilidade, que
caminham em dire¢oes opostas. A primeira delas ganhou status e visibilidade no
percurso historico acima apresentado, ofertada por governantes e instituicoes
especializadas em nivel local e global. Ela veio sendo reforcada e legitimada a cada
evento, tornando-se, assim, um modelo a ser seguido. A essa corrente, a autora
deu o nome de “corrente de manutencao do atual sistema” (KAUFMANN, 2016,
p. 63). Essa corrente tem como base os conceitos/modelos da Economia Verde e
do Triple Bottom Line. Ela esta focada na continuidade do crescimento econémico,
objetivando resolver a problematica ambiental através do otimismo tecnologico e
via mecanismos de mercado, estabelecendo pregos a natureza e compensando a
exploracao dos recursos naturais (CAPORAL; COSTABEBER, 2000 apud KAUFMANN,
2016).

A segunda corrente, Kaufmann (2016) denominou de “corrente de transformacao
do atual sistema”. Nela, sao apresentadas propostas que estao alinhadas a ruptura
com o sistema capitalista de mercado, considerado o principal causador da crise
ambiental na qual nos encontramos. Nessa direcao, sao propostas alternativas e
revolugoes, questionando padroes de producdo e consumo, problematizando a nogao
de desenvolvimento como sinénimo de crescimento econémico, embasadas em
reflexdes de autores como Edgar Morin, que aposta na necessidade de construirmos
novas vias para o futuro da humanidade; Enrique Leff, que sustenta a necessidade da
concepgao de uma nova economiga; e Fritjof Capra, que indica a necessidade de uma
transformacao profunda em nosso sistema de valores (KAUFMANN, 2016).

2(RI0+20, [s. d.]).
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Evidenciando a corrente de manutencao do sistema, Cechin (2010), citado por
Kaufmann (2016), destaca que as organizagoes (inclui-se, aqui, inclusive, Estado
e organizagdes sociais sem fins lucrativos), inseridas em mercados cada vez mais
competitivos, globalizados e cheio de incertezas, acabam sendo direcionadas por
ideias exclusivamente mercadologicas (muitas delas, inclusive, ultrapassadas),
0 que acaba as conduzindo a se apropriar de conceitos complexos como o de
sustentabilidade, exclusivamente, para construir uma melhorimagem frente aos seus
publicos e a sociedade, nao incorporando os valores da sustentabilidade a filosofia
organizacional (CECLIN, 2010 apud KAUFMANN, 2016, p. 03). Concluindo, Kaufmann
(2016) salienta que, por mais que uma organizacao esteja querendo aplicar praticas
sustentaveis em sua gestao, ela precisa, antes disso, ter uma compreensao mais
profunda e complexa sobre o conceito de sustentabilidade e as implicacoes da sua
aplicacdo, nao apenas o empregando como estratégia de negocio para se posicionar
de forma mais eficiente no mercado.

Em relacao a segunda corrente, a de transformacao do sistema capitalista, essa
questiona os sentidos de sustentabilidade oficiais e hegemdnicos, os quais envolvem
aideia de que é preciso continuar crescendo economicamente e consumindo, porém,
de forma sustentavel, mantendo o modus operandi da economia, fazendo apenas
alguns ajustes ambientais e sociais, que nao interfiram no crescimento econémico
e no processo de consumo. Contudo, para os autores citados por Kaufmann (2016),
como Léna (2012), é possivel perceber que essas escolhas, baseadas no crescimento
econdmico e consumo desenfreado, acabaram nos colocando em um caminho
insustentavel, gerando, dentre outras coisas, imensa desigualdade social:

[...] a primeira fase de crescimento e consumo acelerado (digamos, entre 1945
e 2000) compreendeu, além dos paises industrializados, as classes mais altas
dos paises do Sul, em proporcao variavel (2% a 20% da populacao, em média).
Em 2000, 20% da populagao mundial era responsavel por 80% do consumo de
recurso e da poluicdo (LENA, 2012 apud KAUFMANN, 2016, p. 68).

Em suma, Kaufmann (2016), filiando-se a corrente de transformacao do sistema
capitalista, argumenta que a nogao de sustentabilidade empregada no atual modelo
hegemonico é tratada de forma linear e quantitativa, pois as questdes ambientais e
ecologicas sao dispostas, de forma equilibrada, no mesmo patamar de importancia
queas questoes econdmicas, desconsiderando que a economia necessita da natureza
para sobreviver e nao o contrario (KAUFMANN, 2016).
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3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E O DISCURSO
DE SUSTENTABILIDADE NAS ORGANIZACOES

Primeiramente, importa destacar que a comunicagao organizacional nao se
restringe apenas aos ambientes formais e organizados. Assim, & preciso que as
organizacoes tenham um olhar mais abrangente e complexo, para que, assim, possam
enxergar os diversos cenarios, onde se encontram incertezas e “desorganizacoes’,
que nem sempre estao ao alcance das estratégias da organizacao, o que nao significa
gue nado precisam ser levadas em consideracao (BALDISSERA, 2009). Portanto,
a polissemia do conceito de comunicagao e o cenario cada vez mais complexo em
que as organizagoes estao inseridas exigem que sejam revistas as compreensoes
que tendem a reduzir a comunicagao organizacional aos processos comunicativos
formais, planejados e gerenciaveis, pois essa é apenas uma das suas dimensoes.
Nessa direcao, Baldissera (2009) afirma que é possivel identificar, pelo menos,
trés dimensoes da comunicacao organizacional. Sob a 6tica da complexidade, o
autor propoe essas trés dimensoes: a organizacdo comunicada - que diz respeito as
falas oficiais, planejadas, autorizadas -, organizacGo comunicante - toda e qualquer
relacao de comunicacao que se estabeleca entre individuos e organizagao, ainda
que a organizagao nao considere, formalmente, comunicacao - e, organizagdo falada
- diz respeito as relacfes que transcendem o ambiente organizacional, quando,
por exemplo, em uma reunidao de amigos, fatos relativos a uma organizacao sao
citados.

A partir dessas dimensoes, que estao inter-relacionadas, é possivel perceber a
complexidade que atravessa a comunicacao organizacional, assim como a diversidade
de relacionamentos que podem ser estabelecidos com os diversos publicos que
compreendem e experimentam o mundo de diferentes formas, atribuindo diferentes
sentidos e valores as organizacoes.

No que se refere a nocao de sustentabilidade e seus diferentes desdobramentos,
ficacadavezmaisevidentequeasorganizagdesprecisamexecutarseuscompromissos,
de forma ética, alinhando suas praticas aos principios relativos a sustentabilidade,
principalmente, se levarmos em conta o papel fundamental das organizacdes nas
sociedades globalizadas, bem como a situacao atual de crise ecologica global que
a humanidade enfrenta - conforme ja debatido anteriormente. A essa luz, “[...] sera
necessario pensar a comunicagao como processo que permite desorganizar o atual
sistema de significacao de modo a exigir/gerar nova organizacao - a organizacao que
atenta para a sustentabilidade” (BALDISSERA, 2009, p. 35).
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No que tange aos sentidos e significagdes atribuidos a nogao de sustentabilidade,
Baldissera (2009) argumenta que esses sao diversos, e que ha um longo caminho a
ser percorrido no que se refere ao processo de ressignificacao do atual sistema. De
acordo com Baldissera (2000), para entender como a sustentabilidade se apresenta
dentro das organizagoes é preciso realizar uma analise através do discurso que essas
empregam em suas falas oficiais. Segundo Kaufmann (2016), &€ somente através da
compreensao desses discursos que se torna possivel compreender e evidenciar 0s
sentidos de sustentabilidade que estao sendo instituidos no discurso organizacional.

Pensando nesta complexa tecedura que envolve o discurso organizacional e a
sustentabilidade, serdao apresentadas quatro categorias propostas por Baldissera
(2009) referentes aos lugares que a sustentabilidade pode assumir na sociedade e na
cultura das organizagoes, classificando-as como: a) Valor central; b) Valor periférico
e/ou estratégico de mercado; c) nao valor, valor negativo e ou modismo; d) Valor
extrassistema (BALDISSERA, 2009). De acordo com essa configuracao, no valor central
a sustentabilidade se apresenta como pressuposto basico para a continuidade da vida.
Considera-se também um fundamento dessa compreensao, nocoes de respeito a
diversidade e colaboracao (BALDISSERA, 2009). Nessa perspectiva, as organizacoes
precisam assumira sustentabilidade como filosofia organizacional, ou seja, valor central
que conduz todas as suas praticas, baseado em politicas que valorizam a diversidade
e a diferenca, sempre questionando a racionalidade econémica imposta pelo atual
sistema (KAUFMANN, 2016, p. 133).Jaemrelagao a categoriaem que a sustentabilidade
se configura como valor periférico e/ou estratégico de mercado, Baldissera (2009)
argumenta que nela a sustentabilidade pode assumir o lugar de: a) Ideia-valor em
construcao:a sustentabilidade é tida como algo importante, mas os sujeitos envolvidos
nao entendem a nocao ou diminuem sua importancia no que se refere a complexa
problematica ambiental (mesmo que sem intencao) (BALDISSERA, 2009; KAUFMANN,
2016); b) Lugar discursivo: quando a nocao é empregada estrategicamente para
potencializar os ganhos de imagem conceito, valor de marca, poder simbalico e capital
financeiro; c) Estratégia de mercado: quando a nocao de sustentabilidade proporciona
oportunidades para o desenvolvimento de novos bens, visando atingir mercados em
expansao. Assim, nessa configuracao, as organizagoes buscam se apresentar como
“organizacoes verdes/marcas verdes’, implementando apenas pequenos ajustes
em seu modo de agir, tornando o desenvolvimento sustentavel um substituto do
desenvolvimento convencional (BALDISSERA, 2009; KAUFMANN, 2016).

No que tange a categoria de ndo-valor, valor negativo e/ou modismo, conforme
Baldissera (2009), compreende-se que neste sentido a sustentabilidade pode nao
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fazer sentido para os sujeitos (pessoas e organizacées) ou assumir um sentido
negativo (ex: algo complexo, que gera custos para a organizagao); b) ser compreendido
como um modismo e por isso, nao ter valor; c) ideia-prdtica a ser rejeitada, evitada,
rechacada, por ser compreendida como algo chato e que demanda tempo; Por fim,
como valor extrassistema, a nocao de sustentabilidade nao é reconhecida pelos
sujeitos. Assim, trata-se de algo que nao pode ser decodificado, pois o sujeito nunca
teve contato com a nogao, ou seja, nao sabe do que significa. Trata-se de algo que
nao esta presente em sua mente, por isso, nao faz sentido (BALDISSERA, 2009;
KAUFMANN, 2016).

Apos apresentar brevemente a gestao da sustentabilidade, bem como os
sentidos e valores atribuidos a ela no ambito da comunicacao organizacional, iremos
apresentar os percursos metodologicos que darao sequéncia ao trabalho.

L PERCURSOS METODOLOGICOS

Para alcancarmos o objetivo da pesquisa, de compreender os sentidos de
sustentabilidade ofertados pela Mercur em seu site institucional, desenvolvemos
uma pesquisa de carater qualitativo que, de acordo com Bardin (1977), € um
procedimento mais adaptavel e suscetivel aos imprevistos que podem ocorrer. Para
a autora, essa abordagem “[...] recorre a indicadores nao frequenciais, suscetiveis
de permitir inferéncias; por exemplo, a presenca (ou a auséncia) pode constituir um
indice tanto (ou mais) frutifero que a sequéncia de aparicao” (BARDIN, 1977, p. 144).
Neste tipo de pesquisa, tem mais relevancia a qualidade dos dados levantados, o que
abre caminho a heterogeneidade das percepcoes e sentidos.

Assim, conforme dito anteriormente, apos a escolha do objeto empirico, e analise
geral do site institucional da Mercur, optamos por selecionar algumas secbes do
site que mais se aproximassem dos nossos interesses de pesquisa e delas extrair
as Sequéncias de Textos (STs), que serao apresentadas a seguir. As secoes que
forneceram material para a analise foram: a) Direcionadores e Direcionamentos;
b) Borracha Lado B; c) Laboratério de Inovacao Social; e d) Projeto Diversidade na
Rua. Escolhemos essas secGes como recorte, pois acreditamos que elas contém
informagoes consistentes a respeito do posicionamento da organizacao no que
tange a sustentabilidade, auxiliando-nos a responder da melhor forma possivel ao
nosso problema de pesquisa. a) Direcionadores e Direcionamentos: conforme dito
anteriormente, trata-se dos principios que norteiam a caminhada da organizacao.
Dentro dos quatro principios, escolhi dois deles para que sejam analisados; b)
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Borracha Lado B: A borracha utiliza em sua composicado as cinzas de cascas de arroz,
oferecidas por produtores locais - que foram queimadas para produzir combustivel
visando a geracao de energia elétrica -, em substituicao a materiais nao-renovaveis
que tradicionalmente integram a formulagao de borrachas de apagar; c) Laboratorio
de Inovacao Social: Se constitui em um espaco de interagao entre a Mercur e seus
funcionarios, produtos/servicos e comunidade; d) Projeto Diversidade na Rua: trata-
se de um espaco onde a organizacao recebe informacdes, compartilha e difunde
assuntos sobre inclusao e acessibilidade. Através dele, a Mercur pretende fortalecer
as possibilidades de cocriacao com os seus publicos.

Conforme dito anteriormente, escolhemos as quatro secoes apresentadas acima,
para delas extrair as Sequéncias de Texto (STs) que serao utilizadas para realizagao
da Analise de Conteddo. Ou seja, essas STs escolhidas darao base as categorias de
analise que serao apresentadas posteriormente, correspondendo aos sentidos de
sustentabilidade encontrados no site da Mercur. Entendemos que essas categorias
auxiliarao na organizacao da analise, bem como na compreensao dos diferentes
sentidos de sustentabilidade ofertados pela Mercur, sentidos esses, que indicam
0s caminhos que a organizacao busca seguir no que tange a sustentabilidade.
Importa ressaltar que o emprego de categorias, mesmo que facilite a construcao da
analise interpretativa, tende a simplifica-la ou, até mesmo, compartimenta-la em
alguns momentos, pois muitos dos sentidos entao relacionados e, muitas vezes, se
sobrepoem. Em funcao disso, destacamos ainter-relacao que as categorias tém entre
si, onde, em alguns momentos, os sentidos identificados podem estar presentes
em mais de uma categoria, evidenciando, também, que as categorias, apesar de
separadas, possuem aberturas, rachaduras, ou seja, nao se fecham totalmente.

Abaixo, entao, apresentamos as trés categorias definidas, contendo uma
explicacao geral sobre o motivo da sua construcao, bem como algumas STs escolhidas,
para justificar a existéncia da categoria correspondente, sao elas:

1) Sustentabilidade como sinonimo de valorizacao da vida: esta categoria
evidencia o principal direcionamento dos sentidos de sustentabilidade oferecidos
pela organizacao em sua fala oficial. Essa “valorizacao da vida” esta relacionada
tanto ao seu foco de atuacdo, o bem-estar, apresentado na primeira ST escolhida
- STO1 “[...] foco de atuacao: bem-estar” -, quanto ao respeito a outras formas de
vida materializado em suas operacdes, como sera visto a seguir. Ao analisar o site
da organizacao, identificamos que a Mercur demonstra em seus contetdos diversos
materiais que deixam clara sua preocupagao com a valorizacao da vida, humana e nao
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humana. Seu compromisso institucional, que, inclusive, foi um dos elementos que
suscitou interesse em pesquisar essa organizacao, evidencia esse direcionamento:
STO2 "[..] unir pessoas e organizaces para construir encaminhamentos e criar
solucbes sustentaveis”. Entendemos que seu compromisso institucional evidencia
uma preocupagao em avancar para uma sociedade sustentavel por meio da
colaboracao entre pessoas e organizacoes, flexibilizando a ideia de competitividade,
tao presente no mundo do mercado. Os principios do negocio, destacados na STO4,
também evidenciam essa preocupagao com a vida em suas diferentes formas:
STO4 "Principios de negdcio: conservamos para a posteridade; buscamos solugoes
relevantes e responsaveis com cuidado e simplicidade; valorizamos todas as formas
de vida e construimos a nossa atuacao com pessoas, independente do papel que
representem em suas relagoes com a empresa”.

Tendo como proposito a valorizacao da vida, a Mercur, em sua fala oficial,
demonstra que preza por uma atuagao responsavel com os seus publicos, conforme
pode ser visto na STO6: “[...] considerar os relacionamentos que a empresa tem com
as pessoas enquanto se atua com elas, mas nao a partir do que a organizacao quer
com elas e sim a partir do que elas pensam, buscando saber qual o significado que
as pessoas tém, quando se relacionam com a organizacao” E, também, a ST14, que
evidencia a preocupagao em construir uma gestao feita por pessoas: “[...] observando
as mudancas que acontecem com o mundo e valorizando as necessidades das
pessoas”. Nessa direcao, é possivel afirmar que os diferentes projetos desenvolvidos
pela Mercur, como o Laboratério de Inovacao Social e o projeto Diversidade na Rua,
sao desdobramentos desses principios. Assim, em sua fala oficial, a organizagao
afirma, na ST21, que busca "[...] valorizar formas de interagir, de escutar, de aprender
e praticar o dialogo, considerando-o como um processo, buscando intencionalmente
cocriar possibilidades para a transicao de paradigmas pré-estabelecidos pela
sociedade”.

2) Sustentabilidade como sinonimo de preservacao ambiental: conforme dito
anteriormente, o0 compromisso institucional da Mercur ja evidencia sua preocupagao
com a preservacao ambiental. Esse posicionamento pode ser aferido em diferentes
acoes que evidenciam sua preocupagao em construir solucdes sustentaveis que
gerem menos impacto ao meio ambiente. Assim, dentro dessa preocupacao em
ter uma producao que gere o menor impacto possivel, a organizacao apresenta
diferentes solugdes. Uma delas é a diminuicao dos gases e efeito estufa, produzidos
no consumo de gas, de energia elétrica, nas viagens de negocios, etc. Umadas STs que
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sinaliza essa preocupagao € a ST22: “[...] a Mercur estabeleceu, como uma das suas
metas, ser uma empresa carbono neutro em cinco anos”. Para isso, adotou diversas
medidas de ampliacdao da consciéncia, por meio da educacao, reducao de viagens e
uso de transportes alternativos. A organizacao apresenta em seu site, através de
um dos seus direcionamentos, que pretende um dia ter toda a linha produzida com
insumos renovaveis. Salientando que ainda tem linhas de borrachas plasticas, mas,
gradualmente, o objetivo & abandonar esse modelo.

Também é dito em seu site que a organizacao diversifica os meios de transporte
de mercadorias, com vistas a gerar menos impacto, fazendo uso de caminhdes,
navios e avioes. Assim, optando por essa pratica, a Mercur deixou de emitir 170,98
toneladas de CO2, em 2014, representando uma reducao de 6% nas emissoes totais.
Desta forma, a organizagao tende a cumprir com o seu 0 compromisso institucional
de buscar “[...] solucGes relevantes e responsaveis com cuidado e simplicidade”
(ST12).

Como a Mercur & uma organizacao que desenvolve seus produtos através da
utilizacao da extracao da borracha natural, consequentemente, da exploragao da
natureza, a mesma apresenta em seu site que busca, constantemente, alternativas
que ajudem a equacionar os impactos que a mesma exerce sobre 0 meio ambiente,
desse modo, melhorando seu perfil socioambiental de consumo, ou seja, ampliando
os beneficios potenciais de seus produtos e servicos para diferentes publicos. Isso
se confirma na ST10: “[...] buscamos uma (re) construcao da cadeia sustentavel da
borracha, com base em modelos de negocio inovadores, que promovam condigoes
sustentaveis de producao florestal”.

3) Sustentabilidade como sindnimo de estratégia de negodcio: o que chama
atencao na estratégia de negocio da Mercur € que, antes de apresentar seus produtos,
a organizagao expoe 0s processos que existem para a fabricacao e o porqué de sua
existéncia, ou seja, a Mercur através do posicionamento apresentado em seu site,
demonstra se preocupar, primeiramente, com o valor agregado ao produto, sempre
alinhado aos seus propositos institucionais. Tal constatacao pode ser exemplificada
através da ST30: “[...] a Mercur opta, por exemplo, por nao realizar promogoes nem
programas de incentivo, porque isso € empurrar mercadoria para o usuario final sem
que ele tenha necessidade”.

O que podemos inferir em nossa interpretagao é que o compromisso institucional
da Mercur gera uma flexibilizacao das relagoes tradicionais de mercado, onde o lucro
nao é mais prioridade, como exemplifica a ST13: “Descobrir como o lucro pode vir a
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seraconsequéncia, onde a prioridade é o cuidado com 0 meio ambiente e as pessoas”.
Nessadirecao, pode-seafirmarqueterasustentabilidade comonorteéumaestratégia
de negocio, contudo, nao se trata de uma estratégia onde a sustentabilidade € vista
como uma forma de obter lucro, mas sim, de melhoria das condicdes de vida através
da criacao de solucoes sustentaveis. Essa postura se materializa na ST11: “A Mercur
precisa cuidar de seu resultado econdmico, e continua apresentando resultados
dentro da expectativa, mesmo descontinuando linhas como as borrachas plasticas,
os licenciados infantis, os negocios com industrias fumageiras, armamentistas, de
jogos de azar, de agrotoxicos”.

5 INTERPRETACOES FINAIS: 0OS SENTIDOS DE
SUSTENTABILIDADE ACIONADOS NA MERCUR

ComrelacaoaanalisedasinformacoesextraidasdositedaMercur,compreendemos
queamesmatendeateratitudes éticas e de colaboracao social, tais como a prestagao
de servicos de qualidade e produgao de produtos que gerem menores danos ao meio
ambiente e as diferentes formas de vida do planeta. Esses exemplos de atitude,
sob uma 6tica mercadologica, poderiam ser vistos como uma forma estratégica de
ganhos de mercado, quando a nogao de sustentabilidade proporciona oportunidades
para o desenvolvimento de novos bens, visando atingir mercados em expansao.
No entanto, a organizacao, ao apresentar seus processos produtivos e os valores
dos seus produtos, flexibiliza posturas empresariais convencionais, onde, de acordo
com a fala do presidente da Mercur, o lucro se torna consequéncia de um trabalho
realizado com ética e que visa em primeiro lugar o respeito as pessoas.

Foi possivel perceber que a Mercur busca, através de diferentes propostas, ampliar
e aprofundar o dialogo com seus publicos (funcionarios, consumidores e comunidade),
visando maior interacao e troca de informacoes, durante a elaboracao de suas acoes,
projetos e servicos, estando atenta a opiniao dos mesmos, antes de qualquer tomada
de decisao. Assim, entende-se que a Mercur demonstra uma postura mais dialogica
com as pessoas envolvidas nos processos organizacionais, evidenciando um olhar
mais abrangente e complexo. Nessa dire¢ao, ao possibilitar essa interacao, a Mercur
abre espaco para uma atitude vista como inovadora e coerente com a sociedade
contemporanea que, cada vez mais, exige que as acoes das organizacoes sejam
pensadas de forma colaborativa, proporcionando a viabilizagao de um bem-estar social.

Uma das questoes que mais chamou nossa atencao e nos faz acreditar que o
posicionamento da Mercur ultrapassa o emprego do conceito de sustentabilidade
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como estratégia para se promover e aumentar seus lucros é o fato de que ela poucas
vezes emprega o termo sustentabilidade. Ao contrario, entendemos que a coeréncia
demonstrada em seu discurso, materializada nas diferentes iniciativas apresentadas
aqui, é que comprova seu esforco em conduzir suas operacoes de acordo com seu
compromisso institucional, construido a partir do reposicionamento ocorrido em 2008.

Nessa direcao, entendemos que, ainda que se trate do discurso oficial da
organizacao, do lugar onde ela explora o melhor de si para oferecer para a sociedade,
compreendemos que o dizer & também, fazer, e que as diferentes formas como
sua atuacao é apresentada no site institucional evidenciam a preocupacao genuina
da organizacao em desenvolver uma proposta de atuacdao com menos foco na
lucratividade e maior foco na vida, com base no dialogo entre os diferentes saberes
que compoe a organizacao. E essa interpretacao nos leva a acionar as reflexdes
de Leff (2010), que afirma que a sustentabilidade, baseada em uma racionalidade
ambiental, implica uma transformacao profunda nos valores relativos a racionalidade
econdmica, onde as questoes socioambientais sao consideradas uma externalidade.
De acordo com o autor, essa transformacao se da através do dialogo entre diferentes
saberes, envolvendo a movimentacao profunda da cultura com base no paradigma
de mercado (LEFF, 2010).

A partir dessa analise do site da Mercur, entendemos que a organizagao
caminha nessa direcao, buscando alternativas a logica do lucro a qualquer custo.
Também podemos resgatar Capra (2002), para quem a sustentabilidade esta ligada
a sustentacao da vida e nao a sustentacao do sistema capitalista de mercado. De
acordo com o autor, ser sustentavel significa que devemos planejar modelos e estilos
de vida, negocios, atividades econémicas e tecnologias que, antes de tudo, nao
interfiram na capacidade de manter a vida (CAPRA, 2002). Essa "sustentabilidade
da vida", que entendemos estar presente na gestao da Mercur, questiona o modelo
de desenvolvimento hegemonico. De acordo com Morin (2012), esse € um dos
caminhos para a transformacgao da nossa sociedade, superando a postura onde
apenas o adjetivo sustentavel é adicionado a um modelo econémico que caminha
no sentido oposto. As varias falas do presidente da Mercur, bem como os trechos de
texto selecionados do contetdo do site, indicam que a organizacao tem se esforcado
para construir um novo modelo, que ultrapasse desenvolvimento sustentavel, cujo
motor é o crescimento econémico, termo que a organizacao, inclusive, nao emprega.

Seguindo nossasreflexdes, dentre as quatro categorias apresentadas por Baldissera
(2009), referentes aos lugares que a sustentabilidade assume na culturada organizacao,
a sustentabilidade para a Mercur tende a assumir o lugar de valor central, pois, ao
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analisar os conteddos presentes em seu site, a organizacao demonstra, apds a sua
reestruturacao, trabalhar com valores que visam o respeito a diversidade, colaboracao,
dialogo e a valorizagao da vida, compreendendo as estratégias mercadologicas e o
lucro como consequéncia desses principios. Nessa perspectiva, a Mercur trabalha para
assumir a sustentabilidade como uma filosofia organizacional, pois, de acordo com a
fala do seu atual presidente, quando a organizacao diz que assumiu 0 COMPromisso
de unir pessoas e organizagoes, para construir encaminhamentos e criar solugoes
sustentaveis, a mesma, vai ao encontro do que Leff (2001) denomina “racionalidade
ambiental’, onde, para que a sustentabilidade aconteca, necessariamente, deve
acontecer uma transformacao dos paradigmas cientificos e da producao de
conhecimento, que valorizam a diversidade e a diferenca, sempre questionando a
racionalidade econdmica imposta pelo atual sistema (LEFF, 2001; KAUFMANN, 2016).
Ou seja, ainda que nossa analise indique que a sustentabilidade também é empregada
como estratégia de mercado, compreendemos que 0 que mais importa na ética da
organizagao é a valorizagao da vida e a preservagao ambiental, sendo as vendas e o
lucro uma consequéncia desse posicionamento.

Entendemos que a mudanca de posicionamento apresentada pela Mercur,
materializada em seus esforcos para proporcionar bem-estar através de sua atuagao
e a comercializacao dos seus produtos, pode ser compreendida como uma forma de
contribuicao para uma sociedade que esta em constante transformacao, onde os
significados que foram historicamente construidos, assumidos como valores, podem,
mediante a comunicacao, ser postos em movimento e novamente (re) construidos.
(BALDISSERA, 2009). Ao nao colocar o lucro como objetivo primeiro, colocando as
pessoas como foco principal, a organizacao tende a proporcionar uma nova visao de
mundo, auxiliando na construcao de um novo cenario, no que tange ao agir empresarial.
Em suma, ela ndo nega aimportancia do lucro, nem mesmo sua busca, mas deixa claro
que busca atingi-lo respeitando o que considera mais importante: a valorizacao da
vida. Um exemplo disso é o abandono de mercados que ela nao considera coerentes
com suas praticas, como o da indUstria de tabaco e da indUstria de armamentos.

Portanto, compreendemos com nossas analises que, para a Mercur, a
sustentabilidade, como sinénimo de valorizacao da vida e de preservagao ambiental
é uma filosofia que alicerca suas praticas, sempre com base na cooperacao e no
dialogo, ultrapassando a logica do crescimento econémico e da lucratividade como
justificativa paraincorporarasustentabilidade a gestao e comunicacao organizacional.
Na Mercur, nos parece que a sustentabilidade nao se configura em investimento,
mas se transformou em sua razao de ser e existir.
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RESUMO

Verificar o discurso de duas plataformas midiaticas da Internet
acerca das informagoes sobre os usos das drogas psicoativas
é o0 objetivo principal deste artigo, originario do estudo de caso
realizado para o trabalho de conclusao do Curso de Jornalismo,
em 2017/1. Localizando no blog hempadao.com, no periodo
entre 12 dejulhoe 23 de agostode 2016, e no portal de noticias
zh.clicrbs.com.br, entre 6 de marco de 2015 e 17 de dezembro
de 2016, o noticiario divulgado, se estudou as diferencas
constatadasdelinguagenseconteddos publicadosnasreferidas
plataformas com suas caracteristicas especificas, de midias
independente/alternativa e corporativa, respectivamente. Os
autores referidos neste estudo seguem a bibliografia do TCC,
de acordo com Robert K. Yin (2001), Jorge Duarte e Antonio
Barros (2008); Serge Halimi (1998), Jorge Pedro Sousa (2004),
John D. H. Downing (2004), Fabio de Carvalho Mastroianni
(2006), Patrick Charaudeau (2006), Leonardo Mota (2009),
Carl Hart (2013), entre outros. Nas conclusoes, observou-se
como as plataformas midiaticas da Internet atuam diante da
questao do uso de drogas, esclarecendo também a forma com
que a sociedade lida com determinados tabus.
Palavras-chave: Jornalismo. Discurso. Midia. Opinidao publica.
Drogas psicoativas.
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1 INTRODUCAO

Ao se localizar e analisar as diferencas de linguagens e contetdos publicados
em midias com plataformas na Internet de caracteristicas especificas, como
independente/alternativas e corporativas, sobre o discurso acerca das informagoes
sobre 0s usos das drogas psicoativas, se percebeu a necessidade de aprofundamento
dos estudosacadémicos relacionados entre aspectos de satde pablicae comunicacao.
As constatacoes citadas anteriormente por alguns autores estudados revelaram,
no decorrer do trabalho, a defasagem existente para este campo de pesquisa e o
que é divulgado, atualmente. Sao objetos desta analise as matérias divulgadas no
blog hempadao.com, durante o periodo de 12 de julho até 23 de agosto de 2016,
e no portal zh.clicrbs.com.br, durante o periodo de 6 de marco de 2015 até 17 de
dezembro de 2016, como principais fontes de evidéncias.

O uso de drogas, de acordo com Mota (2009), Issy e Perillo (2009), entre outros
autores, acompanha a historia da humanidade desde os tempos mais remotos,
quando o homem primitivo ja fazia uso de substancias psicoativas na busca por
alivio para seus males, por isso o conhecimento acerca delas (drogas psicoativas) é
tao antigo quanto o proprio ser humano. O desenvolvimento do sistema capitalista
que vigora na sociedade atual, consequéncia da Revolucao Industrial, alavancou o
uso das drogas por variados motivos. Conforme Hart (2013), isso ocorreu devido a
fatores como isolamento social e cultural causado pela rotina de trabalho, problemas
financeiros e até mesmo questoes raciais. Mota (2009) explica que o aumento dos
vicios é concomitante ao da producao em escala industrial.

Os meios de comunicacao, deacordo com Sanchez(1982) e Hart (2013), em conjunto
aos governos e até mesmo cientistas, sao alguns dos principais responsaveis pela
disseminacgao de informacgoes incoerentes com a realidade e que tém como objetivo
exagerar os riscos do uso das drogas, fazendo com que a sociedade se posicione, em
muitos casos, favoravel em campanhas que visam a restricao das mesmas.

Foi delimitado o recorte de dois polos da midia - um portal de noticias com
caracteristica corporativa e outro, um blog com caracteristica independe/alternativa
- para que fosse possivel identificar o posicionamento de um meio de comunicagao
na forma de empresa com fins lucrativos, e outro, com o foco principal na militancia
e na conscientizacao acerca de determinado tema.

O portal de noticias zh.clicrbs.com.br foi escolhido devido a sua representatividade
no estado do Rio Grande Sul e pelo fato deste portal estar vinculado ao jornal Zero
Hora, um veiculo pertencente ao Grupo RBS, que tem por sua vez vinculos com o
Grupo Globo, segundo maior monopolio de comunicagao do mundo. Ja como midia
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independente/alternativa foi feita a opcao pelo blog hempaddo.com devido aos seus
oito anos de atuagao no movimento da contracultura, caracterizado pela militancia
em defesa do uso da maconha, sendo um dos meios de comunicagao com maior
numero de acessos desse ambito no Brasil.

Trés pressupostos demarcaram o problema proposto: (I) Partindo da ideia de que
vivemos em uma sociedade conservadora diante de diversas situacoes, acredita-se
que a resposta a ser alcancada aqui nessa pesquisa ira identificar receio por parte da
midia corporativa em relacao a legalizacao do uso de qualquer substancia que tenha
efeito psicoativo; (Il) Se o recente movimento mundial que acena de forma favoravel
a legalizacao de drogas, seja para uso recreativo e/ou medicinal, principalmente a
maconha, for capaz de causar uma maior aceitacao da discussao do tema dentro
da nossa sociedade, a midia corporativa, por representar grande parte da opinidao
publica, pode apresentar uma abordagem de aspecto mais esclarecedor e menos
reacionario do que se esperga; (lll) A abordagem da midia independente/alternativa
deve apresentar carater mais questionador quanto as leis que hoje vigoram no
Brasil em relacao ao uso, porte e qualquer outra situacao que envolva substancias
psicoativas, buscando maior compreensao dos problemas que cercam a questao.

Pelo fato de se viver em uma sociedade que encara o uso de drogas psicoativas
(ilegais ou nao) como tabu e pelo recente movimento de alguns paises na direcao
contraria, como o Uruguai, que legalizou o uso, o cultivo e a venda de maconha, é de
grande importancia identificar-se o posicionamento - no que diz respeito a essas
substancias - da midia corporativa e da midia independente/alternativa, explicitando
e compreendendo o papel dos mesmos enquanto formadores de opiniao, a fim de
evidenciar os impactos gerados por eles na sociedade onde estao inseridos.

2 AS SUBSTANCIAS COM CAPACIDADE DE
ENTORPECIMENTO FiSICO E/OU MENTAL E SEUS USOS

Ao se pesquisar sobre o consumo das substancias com capacidades de
entorpecimento fisico e/ou mental e sua divulgacao por diferentes processos
comunicacionais, observou-se que ha um historico longo e complexo que marca a
existéncia humana e esse consumo.

Para os autores Issy e Perillo (2009, p. 19), “desde que o homem existe sobre
a Terra, ele vem procurando alivio, companhia e lenitivo para seus males. Por isso
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mesmo, também as substancias capazes de viciar sao muito antigas” Na literatura
atual, essas substancias sao denominadas e classificadas como drogas. A origem da
palavra droga vem de droog (holandés antigo) que significa folha seca, isto porque,
antigamente, a maioria dos medicamentos era a base de vegetais. Rocha (1993, p.
57) explica:

As substancias quimicas naturais que podem alterar os processos psiquicos
sao conhecidas desde tempos imemoriais, especialmente as de origem
vegetal, como o alcool, o 6pio, a coca e a Cannabis. Essas e outras drogas foram
empregadas na medicina antiga e o seu uso se manteve até o alvorecer dos
tempos modernos.

A maioria das drogas apresenta efeito psicotropico: alucindgenos, estimulantes
ou depressores (entorpecentes) do Sistema Nervoso Central (SNC). No Brasil, sendo
consideradas proscritas e/ou de uso controlado pelo Ministério da Saude e Justica,
conforme relacao na portaria nimero 344 do mesmo Ministério. Issy e Perillo
destacam essa classificagao:

Classificagao quanto a origem das drogas: a) Naturais: utilizadas in natura ou
através de algumas alteracoes de vegetais, fungos ou animais; como secagem,
trituracao, extracao do principio ativo. Ex.: maconha, alcool, tabaco, cafeina, 6pio,
morfina, beladona, cogumelo; b) semissintéticas: uma vez extraida e purificada
sofremalteragoes quimicas propositais. Ex.: heroina (diactilmorfina); c) sintéticas:
fabricadas em laboratério. Ex.. ecstasy, barbitricos, benzodiazepinicos,
metadona, meperidina, éter, cloroférmio (ISSY; PERILLO, 2009, p. 22).

No Brasil, de acordo com o paragrafo Unico, do artigo 1°, da Lei n.° 11.343, de 23
de agosto de 2006 (Lei de Drogas), drogas sao “as substancias ou produtos capazes
de causar dependéncia, assim especificados em lei ou relacionados em listas
atualizadas periodicamente pelo Poder Executivo da Uniao”

L PSICOTROPICOS

Os produtos psicotropicos - também denominados como psicoativos - sao
substancias que agem principalmente no Sistema Nervoso Central (SNC), e alteram
a funcdo cerebral humana (atividades psiquicas), mudando temporariamente a
percepg¢ao, o humor, o comportamento e a consciéncia. De acordo com Issy e Perillo
(2009, p. 39): “A palavra mesmo define o que sao: vém de “psique” + “tropos’, onde
“psique” significa mente e "tropos’, afinidade, atragcao. Sao as substancias que tém
afinidade pela mente”
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Psicotropico literalmente significa “o que tem tropismo pela mente”. Sao, pois,
as substancias que tém acao direta sobre a mente da pessoa, interferindo no
comportamento. E o termo usado para nomear um grupo de farmacos, quase
todos sintéticos, que atuam sobre o Sistema Nervoso Central (SNC) e Sistema
Nervoso Auténomo (SNA) (ISSY; PERILLO, 2009, p. 19-20).

ParaRocha (1993, p.59), “as drogas psicotropicas foram divididas inicialmente em
dois grandes grupos farmacoldgicos: o dos depressores do sistema nervoso central e
o dos estimulantes do mesmao. Posteriormente foi acrescentado mais um, o dos que
produzem fendmenos mentais anormais”. Ja Masur e Carlini (1993) consideram que
“basicamente, de maneira simplificada, as drogas podem alterar o funcionamento
cerebral de trés maneiras”

Estimulando o cérebro, fazendo-o funcionar mais rapidamente. Essas drogas
recebem o nome de estimulantes do sistema nervoso central (SNC); deprimindo a
atividade cerebral, fazendo o SNC funcionar de maneira mais lenta. Nesse caso,
temos as drogas depressoras do SNC; e perturbando o funcionamento cerebral.
Nesse caso, a droga nao altera o ritmo (mais rapido ou mais lento), mas sim
o funcionamento normal dos neurdnios, causando uma verdadeira “confusao”
Ao invés de acelerar (o individuo fica, por exemplo, com insénia, mais ativo,
etc.) ou deprimir (o individuo fica lento, sonolento, sedado, etc.) a droga deste
grupo provoca reagoes anormais, como alucinacoes e delirios (o individuo “vé
coisas”, “ouve sons’, etc.); & por isso que as drogas perturbadoras também sao
chamadas de alucindégenas, isto &, geradoras de alucinagoes (MASUR; CARLINI,

1993, p. 37).

Rocha explica que:

As drogas do primeiro grupo estimulam (anfetaminas); as do segundo deprimem
as funcoes da mente (comprimidos para dormir ou acalmar); e as do terceiro
causam alucinagdes (LSD-25, mescalina, maconha etc.) (ROCHA, 1993, p. 59).

Masur e Carlini (1993, p. 37) esclarecem, no entanto, que “autores franceses
classificaram os trés grupos ja citados acima em: Drogas psicoanalépticas (estimu-
lantes); Drogas psicolépticas (depressoras); Drogas psicodislépticas (perturbadoras ou
alucinoégenas), que ainda recebem os nomes de psicoticomiméticas, psicometamor-
ficas, psicodélicas, etc'"

No Brasil, o estudo de Galdurdz, Noto, Nappo e Carlini (2005), intitulado “Uso
de drogas psicotropicas no Brasil: pesquisa domiciliar envolvendo as 107 maiores
cidades do pais - 2001" - aponta que, mesmo que o consumo de drogas ilegais
(maconha, cocaina, etc.) receba da opiniao publica maior foco na questao do uso de



(T § - AT

substancias psicotropicas, o consumo de drogas legais, como tabaco e alcool, sao
problemas de salde publica que se sobressaem diante do problema das drogas
ilegais.

5 BREVE HISTORICO DO USO DE DROGAS
PSICOATIVAS NA SOCIEDADE

O uso de drogas psicoativas cultural, medicinal ou recreativamente ja se fazia
presente no cotidiano das mais antigas civilizagoes terrestres, porém, sua divulgacao
era restrita aos seus proprios consumidores. Como esclarece Sanchez (1982, p. 4),
alguns aspectos historicos como habitos, atitudes e normas culturais podem auxiliar,
atualmente, nos estudos de situagoes vivenciadas na sociedade, que resultam em
experiéncias tanto individuais quanto coletivas e podem ser pacificas, ou até mesmo
pelo recurso da violéncia.

Quem se aventurar a estudar as origens do habito de ingerir ou inalar
substancias entorpecentes, certamente se perdera num emaranhado de fatos
e relatos. Um ponto importante para reflexao € que o habito nao nasceu de
uma determinada cultura e nem é recente; em praticamente todas as culturas
e povos encontram-se referéncias ao uso esporadico de drogas, principalmente
durante as cerimonias religiosas (SANCHEZ, 1982, p. 4).

Na atualidade, de acordo com Mastroianni, “embora sejam poucas as pesquisas
que enfocam o papel dos meios de comunicacao e do jornalismo em relacao as
drogas” (MASTROIANNI, 2006, p. 13), para Noto et al. (2013), cada vez mais, a midia é
fonte influente na percepcao social, portanto, podendo ser um instrumento funcional
para medidas que visam a prevencao do uso de drogas.

Acontecimentos relacionados ao consumo e comércio de drogas, segundo
Gorgulho (2006 apud MASTROIANNI, 2006, p. 89), ocupam consideravel espaco
das revistas e jornais no Brasil apresentando manchetes sensacionalistas e uso de
termos pejorativos frequentes, sendo amplamente divulgados e atraindo grande
interesse da sociedade acerca do tema.

Em um estudo mais recente, enfocando as drogas de forma geral e ndo apenas
na perspectiva dos jovens e adolescentes, mas considerando a populacao total,
a ANDI (Agéncia de Noticias do Direito da Infancia) analisou textos jornalisticos
que abordaram a questao das drogas, seja de forma central ou secundaria,
em diversos veiculos brasileiros da imprensa escrita no periodo entre 2002
e 2003 e identificou que a maioria dos artigos, aproximadamente 28% dos
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textos, relacionava o tema drogas com algum tipo de violéncia ou crime. Para
0s autores, esse tipo de matéria ajuda a construir um esteredtipo do usuario
ligando-o diretamente a essas praticas (ANDI, 2005 apud MASTROIANNI, 2006,
p. 18).

Assim, a elaboragao de muitos dos conceitos e mecanismos hoje perpetuados
popularmente em escala mundial necessita de contextualizacao da historia e do
desenvolvimento da midia, conforme Hinerasky et al.:

A comunicacao que rege o humano &, fundamentalmente, a forca que impele
a realizacao da vida. O homem fala, escreve, desenha, fotografa, encena para
por-se em relagao com o outro, porque nesse rumo vai a natureza e o sentido -
eminentemente social - de sua existéncia. A agao humana no seu modo existencial
é, portanto, em Gltima analise, a busca do outro para a realizagao de si.

6 A MIDIA, SUAS VARIACOES E IMPACTO
NA OPINIAO PUBLICA

A origem das midias se da nos primodrdios da humanidade, desde o uso da escrita
pictografica, que consistia em simbolos e mensagens gravadas como formas de
comunicagao escrita independentes da fala, que serviram de testemunho daqueles
antepassados na sua remota existéncia, assim como a transmissao dos seus
conhecimentos. Sendo a propria natureza fonte e oferta de variadas possibilidades
e materiais - como pedra, areia, barro, madeira, etc. - para que esses registros
fossem de fato concebidos. E, conforme Costa (2002), a linguagem - signos, técnicas
e tecnologias comunicativas - traduziu a oposicao dialética entre interioridade e
exterioridade, entre subjetividade e objetividade.

[...] Alinguagem permitiu a0 homem compartilhar com os outros as impressdes
obtidas a partir de sua experiéncia vivida e processada internamente. Assim se
constituiu a cultura, que &, na definicao de Geertz (1989), o compartilhamento
de significados relativos ao mundo e aos homens que dele fazem parte. As
diversas formas de discurso e os diferentes usos da linguagem buscam criar
simultaneidade e sintonia entre 0 homem e o mundo que o rodeia e entre ele
e os outros homens, como pontes capazes de unir realidades auténomas e
isoladas (COSTA, 2002, p. 11).

Na atualidade, conforme Isabel Babo Lanca (2002 apud SOUSA, 2004), 0s espacos
publicos que institucionalizam os processos de formacgoes das opinidoes sao multiplos.
As tecnologias de comunicagao - imprensa, radio, televisao e internet - divulgam e
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difundem variados discursos em diferentes contextos, ajudando na criacao de uma
rede diferenciada de espacos publicos locais e inter-regionais, literarios, cientificos
e politicos, internos aos partidos ou as associacoes, midiaticos ou subculturais.
Sendo que, estes espagos publicos plurais, de fronteiras permeaveis, cruzam entre
si e remetem a um espaco publico tnico e global configurando um modelo pluralista.
Hinerasky et. Al. (2009, p. 5-6), esclarece que "Textos, falas, analises sao “technés”
que operam com a desconstrucao das representac6es mentais - 0os pensamentos -
construindo-as no plano das linguagens, com o intuito de fazé-las circular na esfera
dos intercambios socioculturais, onde acontecem os agenciamentos dos sentidos do
vir-a-ser humano”

7 FUNCOES E VARIACOES DA MIDIA

Midias sao todos os tipos de aparatos analdgicos ou digitais utilizados para
transmitir textos, imagens e audios para uma massa heterogénea e indeterminada
de pessoas.

A nogao de midia contém em si a nocao de intermediario. As midias - ou meios
de comunicagao - sao dispositivos tecnologicos que suportam mensagens
e permitem a sua difusao. Sao intermediarios entre um ou mais emissores e
um ou mais receptores. [...] Ha varios meios de comunicacao social. A radio, a
televisao (e outros suportes audiovisuais), a imprensa (jornais, revistas, livros),
o cinema, a fotografia, os discos (e similares) sao alguns dos exemplos que
poderiam ser recordados (SOUSA, 2004, p. 537).

Chamam-se de Novas Tecnologias de Informagao e Comunicacao (NTIC), de
acordo com Velloso (2014), os métodos para comunicar surgidos no contexto da
Terceira Revolucdo Industrial, que foram desenvolvidos gradativamente desde a
segunda metade dos anos de 1970 e, principalmente, na década de 1990, que se
caracterizam por sua agilidade e horizontalidade.

As midias contemporaneas em geral tém como funcao transmitir informacoes a
sociedade, capacitando-a, de forma que seja possivel para os individuos ponderarem
e refletirem, sobre determinada questao. Segundo Costa (2002, p. 7) "os meios de
comunicacao sao hoje nao apenas veiculos, mas o local em se suscitam e discutem
temas polémicos de interesse da sociedade”

Ha muito que a missao da midia deixou de ser exercida apenas na disciplina
“propaganda”. Ela é exercitada também em praticamente todas as disciplinas
da comunicagao e do marketing. A midia hoje transcende os limites naturais dos
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meios e canais de comunicacao e vai em busca ao impacto do consumidor onde
quer que ele esteja. No lar, na rua, no shopping, cinema, escritdrio, carro, ponto-
de-venda, na gondola do supermercado (NETO, 2006, p. 71).

Grande midia € uma expressao usada para designar uma midia de massa que
influencia um grande numero de pessoas, refletindo correntes de pensamentos
dominantes. Os grandes conglomerados, incluindo jornais e meios de transmissao,
que sofreram sucessivas incorporacoes sao referenciados pelo termo “grande midid’,
ou seja, midia corporativa.

Quando os meios de comunicagao sao usados como um veiculo de difusao de
mensagens para um elevado ndmero de receptores, podem ser designados por
mass media, ou meios de comunicagao de massa (SOUSA, 2004, p. 537).

Ja uma midia independente/alternativa se caracteriza por nao estar sob controle
dos grandes grupos de comunicagao, assim como nao esta vinculada a compromissos
com anunciantes, patrocinadores, grupos politicos ou instituicdes governamentais.
De acordo com Downing (2004), esse € um modelo de midia que apresenta uma
autogestao, pois, "o comando nao esta nas maos nem do partido, nem do sindicato
dos trabalhadores, nem da Igreja, nem do Estado, nem do proprietario” (DOWNING,
2004, p. 113). Downing (2004) também explica que:

Haimportantes razdes parajustificar por que a midia radical nao pode simplesmente
preconizar principios corretos, propiciar o debate necessario, expor as operagoes da
estrutura do poder, defender abusos e ser esteticamente estimulante. Ela também
precisa organizar-se de modo a promover a capacidade de desenvolvimento em
suas proprias fileiras, afomentar a participacao dos grupos historicamente excluidos
em todas as decisoes, contribuindo assim, em todos os niveis, para que as ilhas se
transformem num arquipélago (DOWNING, 2004, 117).

Em suma: é o tipo de publicagdao que nao contém e nao propaga a ideologia dos
grupos que dominam a ordem atual da sociedade - no caso, as midias corporativas, e
ainda conforme Downing (2004, p. 33), “a midia radical alternativa constitui a forma
mais atuante da audiéncia ativa e expressa as tendéncias de oposicao, abertas e
veladas, nas culturas populares”.

8 INFLUENCIAS DA MiDIA NA OPINIAO PUBLICA

A midia, de acordo com Ferreira (1999 apud MASTROIANNI, 2006, p. 11), Costa
(2002) e Sousa (2004), com a capacidade de apresentar para o piblico os preceitos
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éticos basicos do meio, logo, acaba por influenciar a opiniao puablica de forma
direta.

Sendo que as midias, segundo Charaudeau (2006), trabalham dentro de uma
l6gica dupla, da qual interesses econdmicos e interesses simbalicos fazem parte.

De um ponto de vista empirico, pode-se dizer que as midias de informacao’
funcionam segundo uma dupla légica: uma loégica econémica que faz com que
todo organismo de informacao aja como uma empresa, tendo por finalidade
fabricar um produto que se define pelo lugar que ocupa no mercado de troca
dos bens de consumo (os meios tecnoldgicos acionados para fabrica-lo fazendo
parte dessa logica); e uma logica simbolica que faz com que todo organismo
de informacao tenha vocacao por participar da construgao da opinidao publica
(CHARAUDEAU, 2006, p. 21).

Sodreé (2009, p. 14) comenta que “"podem variar as perspectivas ou os pontos de
vista, mas a forma - a ideologia, no limite - assumida pela imprensa industrial como
a conhecemos é universalmente burguesa e europeia, tecnicamente aperfeigoada
pelos norte-americanos”. E o proprio Sodré complementa:

No entanto, a mitologia do liberalismo continua acompanhando a clarificagao
ideologica do poder. Esta tarefa, continuamente levada a cabo pela imprensa,
tem requerido mitos progressistas capazes de encobrir 0 jogo de poder que
preside a constituicdao do discurso jornalistico: toda uma parafernalia de formas
de homogeneizacao dos discursos sociais e de edicao dos acontecimentos a
partir da mesma cultura eurocéntrica e colonial inerente ao nascimento da
imprensa moderna (SODRE, 2009, p. 14).

Ryszard Kapuscinski, jornalista e escritor polonés, esclareceu que “quando se
descobriu que a informacao era um negocio, a verdade deixou de ser importante”.
Com isso, Kapuscinski se refere exatamente aos problemas gerados pelo intuito do
lucro dentro dos meios de comunicacao. Patrocinadores investem seu dinheiro a
fim de terem algum tipo de retorno que reflita positivamente para si. Logo, a midia
patrocinada, segundo Halimi (1998), passa a ter obrigacoes com aquele anunciante
parceiro, muitas vezes tendo que omitir determinados fatos que poderiam vir a
prejudicar o mesmo. O que acaba modificando um dos carateres genuinos dos meios
de comunicacao, que seria o de relatar os fatos originais sem quaisquer modificagoes
ou distor¢coes da realidade. Halimi (1998) resume essa questao nas seguintes

" “Midias de informagao: Entendidas aqui de maneira restrita como o conjunto dos suportes tecnologicos que tém o papel
social de difundir as informacoes relativas aos acontecimentos que se produzem no mundo-espaco piblico: imprensa,
radio e televisao” (CHARAUDEAU, 2006, p. 21).
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palavras: “Sua lucratividade faz com que ela perca independéncia, conforme passa
a buscar maior rentabilidade, participando de outros ramos econdmicos e, assim,
passando a ter interesses materiais que limitam ainda mais sua isencao” (HALIMI,
1998, p. 9).

9 O DISCURSO DA MIDIA ACERCA
DAS DROGAS PSICOATIVAS

O que foi construido como metodologia neste estudo, para se chegar na analise
do foco determinado sobre a disseminacao da informacao a respeito das drogas
psicoativas e seus usos na sociedade, esta assentado na apresentacao do discurso
das noticias, nas midias independente/alternativa - hempadao.com - e corporativa -
zh.clicrbs.com.br -, acerca das drogas psicoativas. Tema escolhido deste artigo, por
se viver em uma sociedade que encara o uso de drogas psicoativas (ilegais ou nao)
como tabu, e pelo recente movimento de alguns paises na dire¢ao contraria, como o
Uruguai, exemplo ja previamente apontado.

Por isso, é de grande importancia identificarmos o posicionamento - no que
diz respeito a essas substancias - da midia corporativa e da midia independente/
alternativa, explicitando e compreendendo o papel dos mesmos enquanto formadores
de opiniao, a fim de evidenciar os impactos gerados por eles na sociedade onde estao
inseridos. Sendo esta uma das razoes para que se aborde o tema num estudo em
gque a comunicacao é peca fundamental na disseminacao da informacao adequada.

A pesquisa exploratoria com estudo de caso oportunizou, além da coleta de dados
dos exemplos do blog hempadao.com e do portal zh.clicrbs.com.br, a verificacdao e
analise das informacoes contidas nas duas plataformas, e se pode cotejar com os
estudos ja realizados por diferentes autores aqui referenciados.

10 ANALISES DAS REPORTAGENS
DO BLOG HEMPADAO.COM

O hempadao.com funciona desde o dia 1 de marco de 2009 e, de acordo com o
proprio Hempadao (2017), o blog funciona como uma redagao jornalistica no formato
de revista eletrénica, com sessoes semanais postadas em blogroll e contendo
caracteristicas de resisténcia da contracultura. Desde sua fundacao, ha oito anos,
busca trabalhar com variadas maneiras de comunicacao transmidia, militando em prol
da conscientizagao acerca do universo da maconha no Brasil (HEMPADAO, 2017).
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De acordo com o que foi observado nas analises, o blog hempadao.com manteve
um mesmo padrao no discurso apresentado em todas as suas cinco publicagoes
analisadas, destacando os efeitos negativos que a atual legislacao brasileira - no que
diz respeito a proibicao das drogas - causa na sociedade. Ressaltam-se as possiveis
melhoras que a discussao aberta sobre 0 uso de psicoativos ocasionaria para todos
os individuos, usuarios ou nao, também demonstrando que, somente dessa forma,
a partir do levantamento da questao, passando pela discussao do tema em relacao
a eficiéncia do uso de determinada substancia, que as mudancas ocorrem, evoluindo
positivamente.

11 ANALISES DAS REPORTAGENS DO
PORTAL ZH.CLICRBS.COM.BR

O clicRBS é um portal de internet do Grupo RBS que oferece contetdo on-line para
os estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina desde julho de 2000. Integram o
clicRBS os sites dos veiculos de midia impressa e eletronica do Grupo RBS e canais
proprios de noticias e servicos, como o jornal Zero Hora, através do link zh.clicrbs.com.
br. O portal concentra a maior parte das acoes de interatividade dos veiculos e oferece
canais para as manifestagoes de opiniao dos usuarios de todas as midias do grupo.

Deacordocom o que foi observado nas analises, o portal de noticias zh.clicrbs.com.
br demonstrou uma variagdo nos discursos apresentados nas suas cinco publicacoes
definidas, indicando um aceno favoravel a legalizacao da maconha. Porém, nao
de outras drogas, acompanhado de um posicionamento restritivo em relacao a
abusos e implicacdoes negativas que tal medida causaria na vida dos individuos e
consequentemente na sociedade em geral.

12 ANALISE FINAL

Pdde-se concluir que o modelo de combate adotado por campanhas como, por
exemplo, a de “Guerra as Drogas”, de acordo com Mota (2009), nao sao genuinas, pois
a mentalidade que ali pode ser observada vem primeiramente de uma concepcao
bastante determinada, consequente da Revolucao Industrial, resultante no
desenvolvimento do sisterna monetario que hoje vigora em praticamente todos os
paises do mundo. E, ainda de acordo com Mota (2009, p. 25), “nunca houve na historia
da humanidade um periodo de total temperanca, quando grandes contingentes
populacionais decidissem por livre vontade permanecer abstémios do consumo de
drogas de qualquer natureza” - tendo tornado-se tabu somente na atualidade.



(A § - AT

Ora, se determinadas drogas sao hoje combatidas com viruléncia pelo aparelho
repressivo do Estado, isso nao implica dizer que essa modalidade de controle
social deva ser vista como algo natural, mas representa antes uma construcao
socio-historica bem delimitada que surge como consequéncia da propria
modernidade e do desenvolvimento do capitalismo (MOTA, 2009, p. 43).

Contudo, a questao da dependéncia quimica e do uso de drogas psicoativas,
de acordo com Hart (2013), ainda é vista de maneira equivocada por grande parte
da sociedade, até mesmo os meios de comunicacao, que muitas vezes acreditam
cegamente em politicas de repressao como o método mais eficaz para combater tal
problema. Segundo Sanchez (1982, p. 5) as reacoes de uma cultura diante do uso de
uma droga apresentam trés fases: “ignorancia, alerta e controle ou liberagao’, todas
estas (fases) observadas ao longo da pesquisa.

Para ser honesto, eu acabara de dizer aquela plateia, na qual muita gente se
orgulhava de sua capacidade de pensar criticamente, que a maior parte do
tempo eles tinham sido iludidos ou desinformados sobre o que as drogas
fazem ou deixam de fazer. Mobilizei uma montanha de dados cientificos para
questionar alguns dos supostos efeitos nocivos das “drogas pesadas” sobre o
funcionamento do cérebro. Expliquei que ha tempos vem sendo orquestrada
uma tentativa de exagerar os riscos de drogas como cocaina, heroina e
metanfetamina. Os mais empenhados nessa tentativa sao os cientistas, os
responsaveis pelo cumprimento da lei, os politicos e os meios de comunicacao
(HART, 2013, p. 308).

Sanchez (1982, p. 5) também explica que “a histdria mais recente mostra que as
reacoes frente ao uso de substancias toxicas sao muitas vezes ambiguas, quando nao,
incoerentes”. Sendo que, essa ignorancia é gerada e alastrada socialmente através
das politicas de repressao - como, por exemplo, a de "Guerra as Drogas” - muitas
vezes apoiadas pelos meios de comunicagao e que tém enquanto meta combater (de
forma violenta) o uso de determinadas drogas, visando a proibicao das mesmas, pois
acredita-se que um possivel aumento no consumo dessas substancias seria nocivo
a sociedade.

Portanto, através da analise, entendeu-se que tais medidas, como proibicao e
combate, tém como produto final, além do impacto negativo gerado na sociedade
enquanto coletivo, a ilusao e a desinformagao dos individuos, criando um circulo
vicioso, onde o verdadeiro problema acaba encoberto por novos problemas derivados
de si. E, mesmo que a presenga constante do uso de substancias psicotropicas no
cotidiano das sociedades desde o principio da humanidade seja fato comprovado,
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muitos governos da atualidade ainda fazem uso de medidas elaboradas e adotadas ha
mais de meio século. De acordo com Mota (2009, p. 116), “talvez nenhuma iniciativa
de politica externa estadunidense tenha obtido tanto éxito como a proibicao [...] de
determinadas substancias psicoativas em nivel mundial”.

Todavia, também é possivel observar na atualidade um movimento mundial que
vai em direcao a conscientizacao, descriminalizacao, regulacao, legalizacao, etc.,
das drogas em geral. A Lei portuguesa n.° 30/2000 e a Lei uruguaia n.° 19.172 sao
exemplos de que, divulgando e prospectando socialmente esse tipo de mentalidade,
é possivel gerar mudancas no nivel legislativo do Estado.

13 CONSIDERACOES FINAIS

O zh.clicrbs.com.br, pelo fato de ser um veiculo pertencente ao Grupo RBS,
caracterizando-se como uma midia corporativa e, também por ser um dos (se nao
o maior) portal de noticias on-line do Rio Grande do Sul, foi escolhido como um
dos meios de comunicagao a serem analisados. O blog hempadao.com, pela fama
adquirida ao longo dos seus oito anos de existéncia, por sua resisténcia contra
cultural e a forma como protestam, foi definido como recorte de midia alternativa/
independente. Sendo que, as hipoteses elaboradas sobre o discurso adotado por
ambos os veiculos previam um posicionamento menos liberal e mais reacionario por
parte do portal zh.clicrbs.com.br e um posicionamento mais militante por parte do
blog hempadao.com, devido a observactes feitas em ambito pessoal e cotidiano.
Hipoteses estas, que foram comprovadas na analise dos objetos escolhidos.

O uso de drogas, observado na sociedade desde os primordios teve sua esséncia,
sua origem e seu intuito questionado ao longo da histéria, variando seu status
conforme determinada época e civilizacao, podendo ser tido como tabu ou nao.
Civilizagdes mais tribais como, por exemplo, povos indigenas, faziam e ainda fazem
uso de substancias psicoativas com o intuito de uma conexao espiritual, buscando
contato profundo com entidades que nao estao presentes no plano fisico.

Na sociedade contemporanea, o intuito do individuo com o uso de determinada
droga varia principalmente de acordo com a classe e o posicionamento social. Drogas
legais, como alcool e tabaco, geralmente sao ingeridas com propdsitos de interagao
entre os individuos, como em festas, casamentos e formaturas. Porém as vezes
desenvolve-se um vicio pesado, onde a pessoa busca na droga uma fuga de realidade,
abusando do consumo da mesma. Drogas ilegais, como maconha, cocaina e heroina
tém o seu uso determinado de acordo com cada individuo em questao, as vezes
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podendo ser um vicio abusivo, as vezes podendo ser algo corriqueiro. Entretanto,
independente da forma com que se dé o uso, grande parte da sociedade as classifica
como tabu.

Campo onde a midia tem papel de destaque - na formagao da opiniao pablica
- portanto, interagindo diretamente com o status atual das drogas na sociedade.
Sendo assim, de acordo com a elaboracao da pesquisa, pdde-se perceber como a
midia atua e quais sao suas intencoes com determinados atos. A escolha de trabalhar
com o recorte de uma midia corporativa e de uma midia independente/alternativa
foi positiva. Foi possivel perceber a diferenciagao do tratamento dado a temas
polémicos como o uso de drogas, o que deve oportunizar, ainda, novos estudos no
campo proposto.
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RESUMO

O presente trabalho possui como objetivo geral identificar
os atributos e caracteristicas que devem ser avaliados entre
a interacao dos seguidores com a fanpage para mensurar a
imagem organizacional através da fanpage e, como objetivos
especificos, examinar os controles disponiveis em uma
fanpage e testar as avaliacdes da fanpage como fonte de
atributosecaracteristicasparafinsdemensuracaodeimagem
organizacional. A partir do método de analise de contéudo, foi
possivel concluir o objetivo geral deste trabalho. Os resultados
obtidos a partir da analise de contetdo demonstraram que
as percepcoes identificadas nas avaliacoes foram suficientes
para definir a imagem organizacional, que esta atrelada
principalmente ao encantamento.

Palavras-chave: Imagem organizacional. Percepcoes. Redes
sociais. Facebook. Mensuracdo de imagem organizacional.
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1 INTRODUCAO

Os sites de redes sociais possuem papel fundamental na atualidade, pois estao
conectando pessoas e organizagoes de todos os cantos do mundo. O Facebook é
a rede social mais acessada, contando com 1,59 bilhdes de pessoas. S6 no Brasil,
sao cerca de 99 milhdes de contas ativas, o que significa que a cada dez brasileiros
conectados, oito possuem conta no Facebook. No Facebook, é possivel criarumaconta
especifica para a organizacao, sendo denominada fanpage'. As redes sociais estao
proporcionando, aos profissionais que atuam nesta area, examinar dados que nunca
antes estiveram disponiveis de forma tao acessivel. As ferramentas de mensuragao
e métricas servem de aporte e validacao de agoes vinculadas nas paginas.

As organizacoes ja estao inseridas no meio digital e muitas ja entendem que é
relevante possuir um canal de comunicagao em contato direto com os publicos. Outra
questao que esta sendo observada é que os publicos inevitavelmente estarao falando
a respeito das organizagoes, produtos e servicos nas redes sociais e € interessante
queja estejam inseridas neste meio social, nao apenas para mensurar e se posicionar,
mas para compreender o que esta sendo dito e utilizar deste conhecimento para o
gerenciamento da comunicagao organizacional a partir da criacao de estratégias que
vislumbram a imagem organizacional.

As imagens das organizacoes sao diversas, pois cada individuo define a imagem
a partir de suas proprias percepcoes, que dependem das experiéncias vividas de
cada um. Mesmo assim, & possivel mensurar, através destes diversos publicos,
semelhancas nas percepcoes deles em relagao a determinada organizagao, buscando
entender a esséncia percebida pelos publicos essenciais?.

Diante deste panorama, o presente trabalho visa responder o seguinte problema
de pesquisa: quais sao os atributos e caracteristicas que devem ser avaliados na
interacao dos seguidores com a fanpage para mensurar a imagem organizacional
neste ambiente?

O método de analise utilizado para concluir os objetivos deste trabalho e para
responder o problema de pesquisa foi a analise de contetdo. Foi realizada uma coleta de
avaliacbes da fanpageEncantadas Produgoes parautilizar-se deste materialcomofontede
atributos e caracteristicas da organizagao. Uma das dificuldades presentes nesta analise
foi no momento de buscar as semelhancas entre as 32 avaliacoes analisadas, dificuldade

" A Fanpage € uma interface especifica dentro do Facebook para organizagdes, marcas ou qualquer tipo de empresa que
busca um relacionamento e interagao com os clientes (ALDABRA, 2015).

2 Segundo Franga (2004), piblicos essenciais sao fundamentais para a constituicdo organizacional, como por exemplo:
socios, clientes e fornecedores.
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entendida como um reflexo da quantidade de avaliacoes coletadas e analisadas e pelo
fato de serem textos curtos, com informagdes mais limitadas.

2 MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

A nossa sociedade esta constantemente transformando-se, & um processo
continuo que perdurara ao longo de toda a histéria da humanidade. O surgimento
da internet & um acontecimento que modificou uma série de questdes e trouxe
profundas mudancas, uma delas é a chance de socializar e se expressar, utilizando
um instrumento de comunicacao mediado por um computador.

As ferramentas de comunicagao possibilitaram que pessoas, organizacoes e
demais interessados utilizassem este espaco para comunicar, informar e interagir
com outros usuarios®, deixando neste ambiente um trilhado caminho repleto de
informagoes que possibilitam o entendimento dos modelos “de suas conexdes e a
visualizacao de suas redes sociais’, fato que ocorre tanto nas midias sociais, como
principalmente nas redes sociais digitais (RECUERO, 2009, p. 24). Inicialmente, é
importante entender que as redes sociais sao uma das divisoes do conceito de midia
social (TELLES, 2010).

Midia social pode ser entendida como uma ferramenta tecnologica que, a partir
da utilizacao das pessoas com intuito de expor suas percepgoes, através de diversos
formatos, permite interacao entre as pessoas, estimulando e incentivando a atuacao
de forma coletiva. Uma das caracteristicas mais notaveis das midias sociais é o
contorno de conversagao, abdicando do monoélogo, buscando sempre descomplicar
o debate bidirecional, esquivando-se da censura e moderacao.

O protagonismo dos usuarios inseridos neste contexto nao permite que as
organizagoes obtenham o total controle das interagoes, pois o controle é dividido
entre os proprios usuarios. Como virtude, os valores fundamentais percebidos sao a
transparéncia e honestidade, privilegiando a distribuicao de informacao heterogénea,
ja que existem multiplos interlocutores (TERRA, 2011).

O conceito de redes sociais corrobora com a definicao de interacao entre os
individuos que estao conectados de alguma forma, e ja é utilizado ha muito tempo,
inclusive muito antes da definicao para a Internet. Essa conexao acontece por meio
de ideias, valores, relacoes de trabalho e amizades (POWELL, 2010).

3 Usuarios de midias sociais, sdo compreendidos neste trabalho a partir dos estudos de Terra (2011, p.1) como qualquer
membro “que produz, compartilha, dissemina conteldos proprios e de seus pares”, assim “cada um de nds pode ser um
canal de midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador, remixador ou apenas um difusor dos seus pro-
prios contelidos”.
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O primeiro elemento das redes sociais sao os atores, que basicamente sao as
pessoas envolvidas em cada tipo de rede. Por se tratar do ambiente virtual, existe
um distanciamento entre os participantes e, assim, entendem-se inicialmente
como representacoes de atores sociais. Dentro destas redes, existe a possibilidade
de interacao, fato que faz com que os atores se expressem de determinada forma,
demonstrando suas individualidades e personalidade, acarretando na construcao
de sua identidade virtual (RECUERQ, 2009). Assim como Judidt Donht, (1999 apud
RECUERO 2009, p. 27) afirma que “a percepcao do outro é essencial para a interagao
humana’, e sdo a partir dessas percep¢oes que modelos de conexdes sdo gerados.

As conexoes sao identificadas por virtude dos rastros que permanecem nas
redes. Segundo Recuero (2009, p.31), “as conexdes em uma rede social sao
constituidas dos lagos sociais que, por usa vez, sao formados através da interagao
social entre os atores”. Analisar a troca de mensagens dos atores e seus significados
é estudar comunicacao, os lacos sao um reflexo dos contatos frequentes, conflitos
e proximidade, resultado da interacao com contatos especificos nas redes sociais
digitais.

Nas redes sociais digitais é possivel construir valores e, aléem disso, permite
compreendé-los, sendo, portanto, considerado um dos principais elementos a serem
estudados nas redes sociais digitais. Recuero (2009 p. 107) conclui que “a verificacao
do tipo de valor construido em cada site pode auxiliar também na percepc¢ao do capital
social* construido nesses ambientes e sua influéncia na construcao e na estrutura
das redes sociais’, assim demonstrando que a interagao entre 0s usuarios gera um
valor a ser percebido, influenciando a opiniao de terceiros. Os valores que possuem
sua utilizacao de forma mais frequente na relagao com os sites de rede social sao
visibilidade, popularidade, autoridade e reputacao (RECUERO, 2009).

A reputacao on-line, a partir do estudo de Recuero (2009, p. 109), compreende
este valor “como a percepcao construida de alguém pelos demais atores e, portanto,
implicaemtrés elementos: 0 “eu’, 0 “outro’, earelacao deambos”, pois, as informagoes
disponiveis na rede em relacao a personalidade, bem como as formas de pensar que
0 outro pode construir, resultam em alterac6es da propria percep¢ao do observante
em relacao ao observado.

O uso intenso da rede social Facebook em escala global gerou diferentes modelos
de comunicacao, producao cultural e facilidades na troca de informacoes. Atualmente,

“ Capital social, segundo Recuero (2009, p. 44) “refere-se a um valor construido a partir das interacdes entre os atores
sociais".
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estes sites sao considerados um fendmeno do ponto de vista tecnologico, cultural,
social e comunicacional (GOULART:; GOLLNER, 2013).

O Facebook € a rede social mais acessada, contando com 1,59 bilhao de pessoas.
S06 no Brasil, sao cerca de 99 milhdes de contas ativas, o que significa que a cada dez
brasileiros conectados, oito possuem conta no Facebook. Tamanha é a importancia
e relevancia desta rede social, que diversas empresas ja adotaram o Facebook como
meio de interagao com seus diferentes publicos, utilizando-se desta pagina para
mostrar seu trabalho, oferecer produtos e servicos, divulgar promocdes e muito mais
(PERON, 2016).

3 IMAGEM ORGANIZACIONAL

A comunicagao esta presente na sociedade de varias formas, possuindo varios
pontos a serem observados, e o ponto comum, presente nesse assunto tao amplo
e discutivel, é a interacao, definida como comunicacao (WOLTON, 2004). Estudos
de comunicagao buscam cada vez mais o aprimoramento constante no que tange
o entendimento do outro, pois tal entendimento é considerado nos estudos de
comunicagao organizacional, para fins de producao de imagem organizacional. No
processo de comunicacao, € fundamental a compreensao de que este pode dissipar-
seemdiversos reflexos, constituindoimagens diferentes dainteressada pelo emissor.
Entregar o discurso de forma compreensiva é essencial para o sucesso da mensagem
que, através da imagem, sera refletida e interpretada pelo outro (IASBECK, 2009).

Imagem organizacional pode ser encontrada, segundo Neves (1998, p. 63) em:
“[...] pessoas, produtos, programas, organizagdes, paises, racas, grupos, ideias,
animais, coisas, etc" Definitivamente, qualquer coisa pode possuir imagem, basta
alguém conter certa percepgao sobre a mesma. Buscando entender os processos de
producao de imagem, os estudos de Baldissera (2008), que nortearam esta pesquisa,
sugerem o pensar sobre imagem com trés enfoques principais: imagem fisico-visivel,
imagem-linguagem e imagem-conceito.

Baldissera (2008) utiliza-se da significacao para explicar o processo de producao
de imagem que, através das experiéncias, cultura, informacoes, cada pessoa constroi
seu proprio universo de significacao. E, por mais que nos sintamos livres para
imaginar, sempre estaremos sendo influenciados por diversas questoes que ja fazem
parte da nossa vida e nos serviram para construgao do nosso proprio "eu". Deixando
claro que é possivel mudarmos de opiniao sobre determinado assunto, deixando de
lado a primeira percepcao que tivemos sobre algo ou alguma coisa. Alterando nossa
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percepcao, alteramos a imagem (BALDISSERA, 2008). A comunicagao € posterior a
significacao, pois ela potencializa, mas nao gera, a imagem.

A imagem fisico-visivel é caracterizada por Baldissera (2008) como a categoria
basica da imagem, explicando fisicamente o processo optico, que nada mais € que a
existéncia de luz e o reflexo sobre o objeto, denominando-se imagem fisica. Essas
imagens sao formadas automaticamente aos nossos olhos e, assim, inicialmente
privada de juizo de valor. Apds isso, o cérebro humano consegue compreender e dar
sentidoao que estasendo refletido, iniciando o processo de compreensao e impressao
que, ligadas a significacao, podem subsidiar informacoes para a (re)compreensao do
chamado mundo sensivel®.

Baldissera (2008) explica que a imagem-linguagem, para ser utilizada nos
processos comunicacionais, parte das imagens fisicas que, como explicado
anteriormente, podem obter significacao, capaz de codificar, "assumindo o carater de
linguagem imagética." (BALDISSERA, 2008, p. 6). E sao essas representacoes mentais
que surgem a partir de interpretagdes visuais de objetos, pinturas, desenhos...
seja como parte da mensagem ou da mensagem em si. Destacam-se as imagens
influenciadas pela "articulacao de linguagens, especialmente a verbal" (BALDISSERA,
2008, p. 6), que em nossa mente despertam visoes e imaginagdes, muitas vezes
concomitantes ao ato da leitura.

O terceiro modelo de imagem sugerido por Baldissera (2008) é a Imagem-
conceito que, segundo os estudos do autor, é a imagem idealizada por alguém onde,
através de atributos, certo plblico compreende de determinada forma e a conceitua.
Lembrando sempre que o processo de leitura e compreensao da imagem parte do
outro, baseados nos conhecimentos, informacodes, cultura e sistema social. O (re)
criar da imagem é um processo continuo, de constantes transformacoes.

Até o momento, a pesquisa realizada busca compreender os aspectos gerais da
imagem, desde sua criagao, processo de mudanca, compreensao dos publicos. A
partir de agora, o enfoque sera dado para as questoes de pesquisa e mensuragao
de imagem, buscando entender como é realizado este processo e a relevancia do
Mesmo para a comunicagao organizacional.

Almeida (2003) realiza um compilado de estudos referente a reputacao
organizacional e mensuragao de reputacao, os quais evidenciam caracteristicas
organizacionais relevantes para a pesquisa. ldentifica-se a existéncia de trés

® Baldissera (2008) explica que o termo Mundo sensivel, &€ o entendimento de mundo a partir do processo de reacdo ao
signo.
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formatos distintos de perspectivas de pesquisa para mensuragao de reputacao,
no qual, segundo a autora, um deles é o formato mais utilizado para pesquisa e
mensuracao de imagem, e que nos interessa nesta pesquisa. Denominada como a
perspectivadapersonalidade corporativa, o qualtémointeresse de buscarreferéncias
de caracteristicas humanas para associacdes com a organizagao. Sendo assim, €
necessario, através da percepcao dos entrevistados na pesquisa, compreender as
associacoes entre o publico pesquisado e a organizagao. Para que isso ocorra, “os
pesquisadores utilizam algumas caracteristicas presentes na linguagem do dia a dia
para caracterizar as organizacoes, diferenciando umas das outras” (ALMEIDA, 2003,
p. 278).

Na busca pelas principais caracteristicas percebidas da organizacao, lasbeck
(2009, p. 6) explica que "o que interessa numa pesquisa de imagem é conhecer e
reconhecer quais sao os atributos da organizagao que mais sensibilizam os publicos
de interesse”. Pois € a partir dessa compreensao basica, do que os publicos pensam
da organizagao, que as estratégias de comunicagao agem com maior objetividade na
construcao e gerenciamento da imagem.

O passoinicial paraformatarapesquisadeimagem é compreender de formaampla
os segmentos de publico da organizacao, bem como o perfil dos mesmos. Apos a
compreensao destes, é necessario realizaraescolhado pablico queira ser pesquisado.
O proximo passo ja é dado pensando na fase qualitativa da pesquisa, selecionando
uma amostra representativa. Por fim, a formulacao da pesquisa qualitativa focando
junto ao publico selecionado, a busca pelos atributos e caracteristicas da organizacao,
para compreensao da imagem organizacional (DE TONI, 2005).

L ANALISE DE ATRIBUTOS E CARACTERISTICAS
A PARTIR DAS AVALIACOES DA FANPAGE

A metodologia adotada para pesquisar a imagem da empresa Encantadas
Producodes, na fanpage da organizacao, configura-se como pesquisa exploratoria,
de abordagem qualitativa, utilizando os procedimentos de pesquisa bibliografica e
documental, que possuem fonte de dados secundarios. Por fim, a partir do método
de analise de conteldo, foi possivel concluir o objetivo geral deste trabalho.

A organizacao escolhida como objeto desta pesquisa é a Encantadas Producoes,
que possui o servico de animacao de festas de aniversarios infantis com a tematica
princesas. O Facebook € o principal canal de comunicacao utilizado pela Encantadas
Producoes, a fanpage da organizacao foi criada no dia 23 de maio de 2015 e,
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atualmente, conta com aproximadamente 4.655° curtidas e a sua nota nas avaliagoes
é considerada cinco estrelas’, a maior nota possivel nesta rede social.

As avaliagoes da fanpage sao realizadas por usuarios do Facebook, de forma
totalmente espontanea, sendo que, além de uma nota, é possivel realizar uma
avaliacao descritiva. A nota é realizada de um a cinco, representada pelo nimero de
estrelas atribuidas. Na avaliacao descritiva, que acompanha a nota dada, aparece
uma pergunta para o usuario, pedindo ao mesmo que coloque sua opiniao sobre
determinada fanpage. Essas avaliac6es sao realizadas pelos usuarios, que colocam
sua opiniao de forma geral a respeito da organizacao, sendo assim, as avaliagoes
podem ser a métrica mais apropriada para a realizacao de uma coleta de dados,
para que, através de uma analise, possamos buscar as caracteristicas e atributos
percebidos pelos piblicos em relagao a determinada organizacao. Silva (2013) explica
que o termo “métrica” & um conjunto de parametros capaz de avaliar tendéncias,
dinamicas e atributos.

Para uma melhor compreensao daimagem da organizagao, &€ necessario entender
0 que estao pensando sobre ela. Kunsch (2003, p. 237) afirma que “nao ha maneira
de se saber qual imagem os diversos publicos fazem de uma organizacao, uma marca
ou um produto, a ndo ser que se pergunte a eles”. Desta forma, a fanpage, através de
uma pergunta, conduz os usuarios a se tornarem avaliadores dos produtos e servicos
disponiveis pela empresa e a expressarem suas opinioes em relacao a organizacao.

A mensuragao de imagem busca, conforme lasbeck (2009, p. 6), “conhecer e
reconhecer quais sao os atributos da organizacao que mais sensibilizam os publicos
de interesse” Essa caracteristica esteve presente na analise das avaliagdes da
fanpage Encantadas Producoes.

A fanpage analisada possui 69 avaliacdes, sendo que 32 delas possuem, além
da nota atribuida pelos usuarios, uma avaliacao descritiva sobre o que pensam da
organizacao. Foram analisadas nesta pesquisa somente as avaliagoes que possuem
avaliacao descritiva, no periodo de 06 de outubro de 2015 a 06 de maio de 2017. A
ferramenta utilizada foi o excel e, de forma manual, foi sendo organizada a listagem
de todos os usuarios que realizaram avaliagdes, bem como suas avaliagoes, para
que pudesse ser iniciada a analise de conteldo. Foram lidas, atentamente, cada uma
das avaliacoes para que pudéssemos entender de forma geral sobre que assuntos
se tratavam, logo ap0s, para a realizacao da analise de conteddo das avaliacoes, foi

6 Dado retirado da fanpage Encantadas Producoes. Acesso em: 30 ago. 2017.
7 Dado retirado da fanpage Encantadas Produgdes. Acesso em: 30 ago. 2017.
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necessaria a identificacao dos atributos e caracteristicas que as compunham. Desta
forma, cada avaliacao foi desmembrada em mais de uma categoria inicial, sendo
pintadas de cinco cores diferentes as palavras e frases representando conceitos

diferentes, conforme quadro 1.

Quadro 1 - Nomes e Avaliagoes

(continua)
N° | NOMES AVALIACOES
1 Eliane Puhl Excepcional, competentes e encantadoras! Fizeram a magia acontecer em
[ u : .
nossa festa! Como empresa, cumpriram todo o combinado!
, Ontem vivemos um momento dnico e a participagao de vocés foi fundamen-
2 Isabel Batista . . s
tal! Obrigada foi lindo! Nossa gratidao e Amor!
Alexandra Be- Muito legal. Trabalho perfeito que transforma o sonho em realidade. As me-
3 vilacqua Rodri- ninas amaram demais e se sentiram realizadas por conhecer a Elsa! Obrigada
gues Stangler Encantadas Producdes
4 Bianca D. Alves As Princesas mais lindas e encantadoras, trabalho maravilhoso!
Simplesmente encantada com o trabalho destas princesas, o aniversario das
) minhas gatinhas foi um sucesso! E a presenca da Anna e da Elsa iluminaram
5 Betina Kopper , . . . .
ainda mais este grande dia! Super recomendo o trabalho destas meninas lin-
das!!!
) Maravilhosas!! Amamos cada minuto da presenca das princesas na festa da
6 Daniele Dutra
nossa pequena!
Adorei o trabalho da Encantadas Produgoes, muito competentes, interes-
sadas, a roupa da Cinderela estava impecavel, e na festa a Cinderela estava
7 Cassia Oliveira sempre sorridente e disponivel para atender as criangas. Receber so elogios
dos seus convidados é muito bom e todos diziam-se emocionados. Adorei,
vou repetir no proximo ano e recomendo.
8 Fernanda Sil- Surpreendente! Emocionante! Encantador! Quando se ama o que faz, tudo se
veira torna perfeito. Parabéns! Recomendo!
Quando sonhos se tornam realidade! Assim foi o aniversario da minha prin-
9 Daniela L . cesa com a contribuicdo de vocés! Obrigada, Encantadas, foi muito especial!
aniela Luzani . L . .
\/océs sao profissionais incriveis, trouxeram magia e encanto as criancas e aos
adultos!!! Muito obrigada! Que continuem sendo esse sucesso! Grande beijo!
Trabalho excelente e impecavel em cada detalhe. Surpreende criancas e adul-
10 Camila Gerhardt | tos, fazendo com que todos sintam a mesma emocao ao reviver aquele sonho
magico dos contos de fadas!
11 Simone Pas- Emocionante, lindo, perfeito! Sem palavras para agradecer o momento que
qualon de Moura | proporcionam! Parabéns pelo excelente trabalho! #Meridalinda
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(continua)
N° | NOMES AVALIACOES
O trabalho delas é simplesmente encantador. Conheci através do Cha das
Princesas e ali ja me encantei. Porém, essa semana tivemos a honra de ter a
12 Gabriela Winck Ladybug na festa da nossa Juju e foi demais. Super atenciosa com as criancas
e adultos. Agora ficam as lembrancas e a espera de novas possibilidades de
fazer essa magia acontecer. Obrigada meninas!
Recomendamos!!! Nossa filha adorou!!! Tratamos tudo por telefone e a equipe
13 Eduardo Hoff . . P P
estava no local e horario combinados.
14 Camila Da Silva Super profissionais!!! Super recomendo!! Meninas atenciosas, carinhosas. Pa-
Cemim rabéns !!
Encantadora a presenca da Cinderela na nossa festa. Parabéns pelo profissiona-
15 Adriana Pinto lismo e carinho com que abrilhantaram a festa. Inesquecivel para a princesa Manu,
que realizou seu lindo sonho de ser coroada! Agradecemos e recomendamos!!!
Trabalho maravilhoso, vi a apresentacao da Ladybug e super recomendo. As
16 Lorena Haack - P p ’g' Voue P
personagens sao lindas, e o show é 6timo.
17 La Correia Realmente ENCANTADORAS. Princesas perfeitas, lindas. Cada video que emociona.
Anderson Simon , . . e o .
18 Lindas princesas, trabalho maravilho... dificil nao se emocionar!
X Luana Lauck
Meninas super simpaticas e profissionais, a minha filha adorou a
19 Ariane Taffarel apresentacao da Rapunzel, ficou ENCANTADA kkkkk literalmente.
Desejo muito sucesso para vcs <3
Tem como dar um milhao de estrelas nessa avaliagao?! Honra de ter sido a
primeira a contratar a princesa Merida! Gratidao por todo carinho, desde a
criacao do figurino, bem como do show... E a coroagao?! Vi tanta gente com
20 Michele Guerra os olhos cheio de lagrimas na hora da coroacao!!!! Ai tu pensa, agora acabou?!
Hoff Nao... A princesa ainda vai brincar em todos os brinquedos com a aniversa-
riante... Parabéns pelo carinho, profissionalismo, perfeicao no figurino! Vcs
sao demais!!! Gratidao pela energia positiva... Ficamos encantadas... Somos
Encantadas... Até o proximo ano
. ENCANTADA! Faz jus ao nome! Tornaram a festa em pura magia, inclusive
21 Lidiane Serres .
para os adultos!!! Tudo perfeito! Mega recomendo!
Sensacional o trabalho de vcs!!!!!l Levaram magica ao nosso aniversario, pes-
soal muito profissional e atencioso, as princesas lindissimas, tudo muito ca-
22 Juliana Todes- prichado, amei poder contar com vcs na festa!!!!l!!!l Incrivel o trabalho de vcs,
chini Haas parabéns pela competéncia, profissionalismo e pelo encanto que vcs trazem
as festas, muito linda a apresentacao, as princesas lindissimas, tudo prepara-
do com muito capricho e dedicacao! Muito obrigada por tudo!!!HHHh!
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(conclusao)

N° | NOMES AVALIACOES
A Encantadas Producoes realiza sonhos! Contratei a personagem fada Violeta
23 Michelle que emocionou adultos e criangas na festa da minha filha. Alem de um profissio-
Leonhardt nalismo incrivel e um cuidado com os pequenos, a equipe é extremamente pon-
tual e preparada. A fantasia e caracterizagao impecaveis. Recomendo com prazer!
Contratei todas as princesas para a festa de aniversario da minha filha Ana Kla-
ra, e quando me lembro da apresentagao sé uma palavra me vem a cabeca para
descrever esse momento: INCRIVEL. Tudo foi perfeito, as princesas sio maravi-
. Ihosas, atenciosas, pontuais, doces e encantadoras. Roupas feitas com muitos
24 Patricia Santos _ - . P
detalhes, tornam- se reais, arrancam lagrimas até mesmo de nos adultos, nos
fazem voltar a infancia e acreditar que sao reais. A produtora muito dedicada,
preocupada com os detalhes, com o interesse e satisfacao do cliente, enfim,
nota 1000 para o trabalho de vocés meninas, super RECOMENDO!!
25 Caroline Trenz Essas princesas sao encantadas mesmo!!! Excelente trabalho.
L Recomendo muito, minha filha amou a Cinderela, que encantou a todos. Pa-
26 Patricia Fries B .
rabéns pelo lindo trabalho!
, Todo o sucesso a vocés, pois a dedicacao que tens para realizar sonhos de
27 K-mila Marques . P
pequenas princesas, & SENSACIONAL!
28 Jeany P. M. Luz Simplesmente, Encantadoras!
Eita mundo pequeno. Saimos de Dois Irmaos para encontra-las em Porto Ale-
29 Leandro Alievi gre. Fernanda e Gabriella adoraram as pinturas que ganharam e as fotos ao
lado das princesas.
Kynnie Williams . - o P
30 Y Adoro as princesas. Sao profissionais e excelentes no que acordam. Parabéns!
Temoteo
31 Elisa Machado Sao realmente muito lindas e talentosas! Parabéns.
_. Sem comentarios, elas sao simplesmente adoraveis, simpaticas e muito
32 Andréia G. Fraga , P P
atenciosas!

Fonte: Elaborado pelos autores

Apos a organizacao das avaliagoes na planilha, foi realizado uma separagao das
palavras e frases. Neste momento, iniciou-se o processo de codificacao destas 32
avaliacoes que, conforme Bardin (2011), condiz com a transformacao dos dados
brutos para serem agregados em unidades, possibilitando ao analisador do contetdo
compreender de forma mais objetiva e clara as caracteristicas do texto. No quadro
abaixo, apresentamos as categorias iniciais encontradas nas avaliacoes.



Afeto e

Emocao

Agradecimento e
Recomendagoes

Quadro 2 - Categorizacao Inicial

Reconhecimento Profissional

Excepcional, competentes / Como empresa, cumpriram
todo o combinado!

Fantasia e Sonho

e encantadoras! Fizeram a magia
acontecer em nossa festa!

(continua)

Adjetivos

foi lindo! / Amor!

Ontem vivemos um momento Gnico e a
participacao de vocés foi fundamental!
Obrigada / Nossa gratidao

As meninas amaram demais

Obrigada Encantadas Producoes

Muito legal. Trabalho perfeito

que transforma o sonho em rea-
lidade. / e se sentiram realizadas
por conhecer a Elsa!

Muito legal

Trabalho maravilhoso!

e encantadoras

As Princesas mais
lindas

Super recomendo o trabalho destas
meninas lindas!!!

com o trabalho destas princesas, o aniversario das
minhas gatinhas foi um sucesso!

Simplesmente encantada / E a
presenca da Anna e da Elsa ilumi-
naram ainda mais este grande dia!

Amamos cada minuto da presenca
das princesas na festa da nossa
pequena!

Maravilhosas!!

Receber so6 elogios dos seus
convidados é muito bom e todos
diziam-se emocionado.

Adorei, vou repetir no proximo ano e
recomendo.

Adorei o trabalho da Encantadas Producoes, / muito
competentes, interessadas, a roupa da Cinderela estava
impecavel, e na festa a Cinderela estava sempre sorri-
dente e disponivel para atender as criangas.

Emocionante! / Quando se ama o
que faz,

Parabéns! Recomendo!

Surpreendente!

Encantador!

tudo se torna perfeito

foi muito especial!

Assim foi 0 aniversario da minha
princesa com a contribuicao de vocés!
Obrigada Encantadas, / Muito obriga-
da! Que continuem sendo esse suces-
so! Grande beijo!

V/océs sao profissionais incriveis,

Quando sonhos se tornam realida-
de! / trouxeram magia e encanto
as criangas e aos adultos!!!

fazendo com que todos sintam a
mesma emocao

Trabalho excelente e impecavel em cada detalhe. Sur-
preende criancas e adultos,

ao reviver aquele sonho magico
dos contos de fadas!

Emocionante

Sem palavras para agradecer o mo-
mento que proporcionam!

Parabéns pelo excelente trabalho! #Meridalinda

lindo, perfeito!




Afeto e

Emocao

Porém, essa semana tivemos a
honra de ter a Ladybug na festa da
nossa Juju e foi demais.

Agradecimento e
Recomendacodes

Obrigada meninas!

Reconhecimento Profissional

Super atenciosa com as criancas e adultos.

Fantasia e Sonho

0O trabalho delas é simplesmente
encantador Conheci através do Cha
das Princesas e ali ja me encantei.
/ Agora ficam as lembrancas e a
espera de novas possibilidades de
fazer essa magia acontecer.

(continua)

Adjetivos

Nossa filha adorou!!!

Recomendamos!!!

Tratamos tudo por telefone e a equipe estava no local e
horario combinados.

Super recomendo!! Parabéns !!

Super profissionais!!! /

Meninas atenciosas,
carinhosas.

Agradecemos e recomendamos!!!

Parabéns pelo profissionalismo e carinho com que
abrilhantaram a festa.

Encantadora a presenca da Cinde-
rela na nossa festa. / Inesquecivel

para a princesa Manu, que realizou
seu lindo sonho de ser coroada!

vi a apresentacao da ladybug e super
recomendo. /

Trabalho maravilhoso, e o show é 6timo.

As personagens sao
lindas

Cada video que emociona.

Realmente ENCANTADORAS.

Princesas perfeitas, lindas.

/ dificil ndo se emocionar!

Lindas princesas /
trabalho maravilho.

a minha filha adorou a apresenta-
cao da Rapunzel,

Desejo muito sucesso para vcs <3

meninas super simpaticas e profissionais,

ficou ENCANTADA kkKKkk literal-
mente.

Gratidao por todo carinho / Vcs sao
demais!!!

Tem como dar um milhao de estrelas nes-
sa avaliacao?! Honra de ter sido a primeira
a contratar a princesa Merida! Gratidao

pela energia positiva... / Até o proximo ano

desde a criacao do figurino, bem como do show... E a
coroagao?! / Nao... A princesa ainda vai brincar em todos
os brinquedos com a aniversariante... Parabéns pelo
carinho, profissionalismo, perfeicao no figurino!

Vi tanta gente com os olhos cheios
de lagrimas na hora da coroacao!!!! A
tu pensa, agora acabou?! / Ficamos
encantadas... Somos Encantadas...

Mega recomendo!

inclusive para os adultos!!!

ENCANTADA! Faz jus ao nome!
Tornaram a festa em pura magia,

Tudo perfeito

/amei poder contar com vcs na

sional e atencioso, as princesas lindissimas, tudo muito
caprichado Q Incrivel o trabalho de vcs, parabéns pela
competéncia, profissionalismo / tudo preparado com
muito capricho e dedicacao!

Levaram magica ao nosso ani-
versario, ! pelo encanto que vcs
trazem as festas

/muito linda a apre-
sentagdo, as princesas
lindissimas,




Agradecimento e

Recomendacoes

Reconhecimento Profissional

Fantasia e Sonho

(conclusao)

Adjetivos

Contratei a personagem fada
Violeta que emocionou adultos e
criangas na festa da minha filha.

Recomendo com prazer!

Além de um profissionalismo incrivel e um cuidado com
0s pequenos, a equipe é extremamente pontual e pre-
parada. A fantasia e caracterizacao impecaveis.

A Encantada Producdes realiza
sonhos!

enfim, nota 1000 para o trabalho de

Contratei todas as princesas para a festa de aniversa-
rio da minha filha Ana Klara, e quando me lembro da
apresentacao s6 uma palavra me vem a cabeca para
descrever esse momento: INCRIVEL Tudo foi perfeito, /
pontuais / Roupas feitas com muitos detalhes, tornam-
se reais /A produtora muito dedicada, preocupada com
os detalhes, com o interesse e satisfacao do cliente

encantadoras / arrancam lagrimas
até mesmo de nods adultos, nos
fazem voltar a infancia e acreditar
que sao reais.

as princesas Sao maravi-
Ihosas, atenciosas / doces

Excelente trabalho.

Essas princesas sao encantadas
mesmo!!!

minha filha amou a Cinderela

Recomendo muito

Parabéns pelo lindo trabalho!

que encantou a todos.

realizar sonhos de pequenas prin-

Todo o sucesso a vocés, pois a dedicacao que tens para & SENSACIONAL
cesas
Simplesmente, Encantadoras!
Eita mundo pequeno. Saimos de
Dois Irmaos para encontra-las
em Porto Alegre. Fernanda e Ga-
briella adoraram as pinturas que
ganharam e as fotos ao lado das
princesas.
Parabéns! Sao profissionais e excelentes no que acordam
~ Sao realmente muito
Parabéns. )
lindas / talentosas

Sem comentarios, elas simples-
mente adoraveis, simpaticas é
muito atenciosas!

Fonte: Elaborado pelos autores
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Essa organizacao foi realizada com o intuito de auxiliar a separacao dos atributos
e caracteristicas por categorias. Apds esta organizacao inicial, foi realizada uma
leitura de cada avaliacao e, utilizando essa categorizacao inicial, foram identificados
os atributos e caracteristicas. Nessa etapa, foi realizada uma realocacao e troca de
atributos em determinadas categorias, para que nao houvessem informacoes iguais
em categorias diferentes. O processo de categorizacao foi realizado apds a conclusao
do processo de codificagao, de forma mais clara, conforme quadro 3.

Quadro 3 - Categorias das Percepgoes Racionais e Percepcoes Emocionais

(continua)
Percepcoes Racionais Percepgoes emocionais
A i R heci Af
gradeumento e econ .ecllmento eto~e Adjetivos Fantasia e Sonho
Recomendacoes Profissional Emocao
Excepuon?hdgde Encantamento /
/ Competéncia / )
o . Magia
Profissionalismo
AgradeC|'m~ento / Amor Beleza Momento Unico
Gratidao
. - Realizacao de
Agradecimento Amor Legal / Perfeicao
sonhos
B
eIe?a / Encantamento
Maravilhoso
Recomendacao Profissionalismo / Sucesso / Beleza Encantamgnto /
Magia
Amor Maravilhoso
= Competer'ma'/ Adoragao /
Recomendacao Interesse / Figurino / -
. . Emocao
Simpatia
Parabenizagao / Emocao / Perfeicao /
N Encantador
Recomendagao Amor / Surpreendente
Especial / Incrivel Realizacdo de
Agradecimento Criangas e adultos P sonhos / Magia /
/ sucesso
Encantamento
Exceléncia / Realizacao de
Impecabilidade / Emocao Surpreendente ¢ :
. sonho / magia
criancas e adultos
Agradecimento Excelencia Emocao Beleza / Perfeicao Momento Gnico
. Atenciosidade / Encantamento /
Agradecimento : Legal .
criangas e adultos Magia
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(conclusao)

Percepcoes Racionais

Agradecimento e

Reconhecimento

Percepcdes emocionais

Recomendacoes Profissional Adjetivos Fantasia e Sonho
Recomendacao Profissionalismo Adoracao
- Profissionalismo
Recomendacao / -
T / Atenciosidade /
Parabenizagao .
carinho
L Encantamento /
Parabenizagao / . . P
. Profissionalismo / Momento Gnico
Agradecimento / . Beleza s
- Carinho / Realizagao de
Recomendagao
sonho
Recomendacao / Apresentacao Maravilhoso /
Beleza
Emocao Perfen;a(;/ Beleza Encantamento
Emocao Beleza /
s Maravilhoso
Profissionali <
0 |s§|ona !smo/ Adoracao Sucesso Encantamento
Simpatia
Figurino /
Paraben.|z?gao / Apll'es_enta_gao ! Emocao / Perfeicao Encantamento
Gratidao Profissionalismo /
Carinho
- . - E /
Recomendacao Criancas e Adultos Perfeicao ncantamento
Magia
Profissionalismo
/ Cuidado / Realizagao de
Recomendacao Pontualidade / Incrivel / s
L - sonhos
Figurino/ Emocao /
Criancas e adultos
Apresen.tagao / Incrivel / Perfeicao
- Pontualidade / :
Recomendacao o . / Maravilhoso / Encantamento
Figurino / Dedicacao Docura /
/ Atenciosidade ¢
Exceléncia Encantamento
Recomendacao Amor Beleza Encantamento
N Sucesso / Realizacao de
Dedicagao .
sensacional sonhos

Fonte: Elaborado pelos autores
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E compreendido neste trabalho que a imagem da organizacdo Encantadas
Producoes sera entendida apds a mensuracao dos atributos e caracteristicas
percebidos pelos avaliadores da fanpage. Os atributos identificados apos a analise de
conteldo das avaliagdes da fanpage foram classificados em duas grandes categorias,
as percepgoes racionais e as percepgoes emocionais. Basicamente, uma separagao
de entendimentos a partir da emocao e da razao de cada sujeito. As percepcoes
racionais, segundo lasbeck (2007), sao o entendimento da imagem baseada em
questoes logicas, onde o interpretante realiza associacdes de causa e consequéncia,
sempre de forma racional. Diferenciando desta categoria, as percepgdes emocionais,
conforme lasbeck (2007), associam as imagens mentais a um modelo mais irracional,
onde os sonhos, fantasias, afetos e emogoes predominam no entendimento da
imagem. O quadro abaixo mantém os nomes dos agrupamentos, para facilitar o
entendimento dos resultados da quantidade de menc¢oes de cada atributo.

Quadro 4 - Enumeracao de caracteristicas e atributos da organizacao

(continua)
Percepgoes Racionais Percepgdes Emocionais
Agradecimento e Reconhecimento Afeto / .. Fantasia /
- _ - Adjetivos
Recomendacoes Profissional emocao Sonho
Aeradeci- Profissionalis- Beleza Lin- Encanta-
g 7 mo (9) /Com- 12 Amor 6 | do(12)Mara- | 17 16
mento . ) mento
peténcia (3) vilhoso(5)
Cuidado (1)/ Adora-
Gratidao 2 Atencdo (5)/ 9 30 6 Legal 2 Magia 7
Carinho (3) s
Impecabi- Realiza-
Recomen- lidade(1) / cao de
dacio 11 Interesse(1) / 6 Emocao 8 Perfeicao 7 Sonhos (6) 9
¢ Dedicacao(3) / Momento
Capricho (1) anico(3)
Parab~en|— 6 Figurino 4 Sucesso 4
zacgao
exceléncia(4) / Especial(1)
Excepcionali- 5 / Sensacio- 3
dade (1) nal(2)
Incrivel(4) /
Apresentacao 3 Surpreen- 6
dente (2)
Talento 1 Docura 1
Simpatia 3
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(conclusao)

Percepg¢des Racionais Percepgdes Emocionais

Agradecimento e Reconhecimento Afeto / Fantasia /
Recomendacoes Profissional emocao Sonho

Adjetivos

Para Criancas
e adultos

Pontualidade 2

TOTAL 26 TOTAL 50 TOTAL 20 TOTAL 39 TOTAL 32

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir dos resultados expostos no quadro acima, obtidos na analise de contetido,
é possivel compreender os principais atributos e caracteristicas associados pelos
usuarios avaliadores da fanpage Encantadas Producées. Posteriormente, foram
relacionados os trechos das avaliacdes (TA) com os resultados obtidos naenumeracao
de mencgoes. A categoria referente as percepgdes racionais, na categoria inicial de
reconhecimento profissional, demonstrou o destaque do atributo profissionalismo
gue, com 9 mencdes, somadas a competéncia (3), resultam em 12 mencdes. Além
destas caracteristicas, outros atributos semelhantes também mereceram destaque,
sao eles: Cuidado (1), Atencao (5) e Carinho (3), que juntos foram mencionados 9
vezes. O que fica nitido em alguns trechos das avaliagdes, conforme quadro 5.

Quadro 6 - Categoria das Percepgoes Racionais - Categoria inicial Reconhecimento Profissional

Categoria das Percepgoes Racionais - Categoria inicial Reconhecimento Profissional

TA23 | [... Além de um profissionalismo incrivel...]

Profissionalismo e [...Excepcional, competentes... Como empresa, cumpriram todo o
Competéncia TA1 combinado!]

TA15 | [Parabéns pelo profissionalismo e carinho com que abrilhantaram a festa]

Cuidado, Atencdo | TA14 | [..Meninas atenciosas, carinhosas.. ]

e Carinho TA23 | [..e um cuidado com os pequenos...]

Fonte: Elaborado pelos autores

Em outra categoria inicial das percepcoes racionais, 0os usuarios avaliadores
demonstraram alguma forma de agradecimento e recomendacao. Vale relembrar
que a analise foi realizada a partir de 32 avaliacoes e, destas, 11 delas recomendaram
0 servico prestado pela Encantadas Produgoes. Além disso, foram identificadas 7
mencoes de agradecimento e 6 parabenizagoes pelo trabalho, sendo que em algumas
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avaliacoes foram mencionados atributos de agradecimento e recomendacao.
Corroborando com as afirmativas deste paragrafo, abaixo seguem alguns trechos
retirados das avaliacoes.

Quadro 6 - Categoria das Percepgoes Racionais - Categoria Inicial Agradecimento e Recomendacao

Categoria das Percepgoes Racionais - Categoria inicial Agradecimento e Recomendacao

TA7 [... Super recomendo o trabalho destas meninas lindas!!!]

TA25 | [..Afantasia e caracterizacdo impecaveis. Recomendo com prazer!]

Recomendacao
TA17 [...Inesquecivel para a princesa Manu, que realizou seu lindo sonho de ser
coroada! Agradecemos e recomendamos!!!]
TA24 | [..Muito obrigada por tudo!!!ti
Agradecimento [...Inesquecivel para a princesa Manu, que realizou seu lindo sonho de ser

TA17
coroada! Agradecemos e recomendamos!!!]

Fonte: Elaborado pelos autores

A outra categoria identificada no processo de analise de contetdo foi em relacao
as percepcoes emaocionais, sendo entendida pelo analisador como a categoria mais
importante. As percepcoes emocionais possuem uma forte ligacdo com o mundo
fantasioso, exatamente neste mundo em que a organizacao esta inserida, pois
trabalha com a tematica das princesas e contos de fadas. A organizacao tem forte
ligacao com este imaginario, onde os sonhos e fantasias podem se tornar realidade.
O encantamento € o atributo mais caracterizante da organizacao, sendo identificado
em 50% das avaliacoes realizadas na fanpage. O quadro abaixo demonstra alguns
trechos onde essa percepcao foi identificada.

Quadro 7 - Categoria das Percepgoes Emocionais - Categoria inicial Fantasia e Sonho

Categoria das Percepgoes Emocionais - Categoria inicial Fantasia e Sonho

TA9 | [..trouxeram magia e encanto as criancas e aos adultos!!!...]

Encantamento TA14 | [O trabalho delas é simplesmente encantador...]

TA15 | [Encantadora a presenca da Cinderela na nossa festa...]

[...Inesquecivel para a princesa Manu, que realizou seu lindo sonho de ser

TA15
coroada'...]

Realizacao de
Sonhos

TA23 | [A Encantadas Producoes realiza sonhos!...]

Fonte: Elaborado pelos autores
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Ainda em relacao a percepcoes emocionais, foi agrupada na categoria inicial
percepcoes de afeto e emogao em relacao a organizacao. Essas caracteristicas
percebidas corroboram com o entendimento de que a organizacao consegue, através
do seu trabalho, tocar os seus clientes de forma profunda. Os usuarios demonstraram
um amor pela organizacao, sendo que esta caracteristica foi mencionada 6 vezes, a
emocao foi mencionada 8. Alguns trechos foram selecionados para comprovar essas
percepgoes, conforme quadro 8.

Quadro 8 - Categoria das PercepgGes Emocionais - Categoria Inicial Afeto e Emogdo

Categoria das Percepgoes Emocionais - Categoria Inicial Afeto e Emocao

TA10 | [.., fazendo com que todos sintam a mesma emocao...]
Emocao
TA20 | [..Vitanta gente com os olhos cheios de lagrimas na hora da coroagao!!!l...
Amor TA2 | [..Nossa gratiddao e Amor!]

Fonte: Elaborado pelos autores

A (ltima categoria inicial da categoria de percepgdes emocionais sao os adjetivos,
utilizados para caracterizar a organizacao, os servicos e as princesas e sao entendidos
como uma demonstragao de afeto. O grande nimero de mencoes foi identificado
nas atribuicdes quanto a beleza, com 17 mensoes. Outra caracteristica que merece
atencao é a perfeicao, mencionada 7 vezes. Pode-se compreender de forma mais
clara no quadro 9.

Quadro 9 - Categoria das Percepgoes Emocionais - Categoria Inicial Adjetivos

Categoria das Percepgoes Emocionais - Categoria Inicial Adjetivos

TA26 | [..Parabéns pelo lindo trabalho!]

Quanto a beleza TA31 | [Sao realmente muito lindas!...]

TA18 | [Trabalho maravilhoso, vi a apresentacao da ladybug e super recomendo...]

TA5 | [Muito legal. Trabalho perfeito que transforma o sonho em realidade...]

Perfeicao
TA10 | [...Quando se ama o que faz, tudo se torna perfeito...]

Fonte: Elaborado pelos autores

Apos analisar o conteddo gerado pelas avaliacoes espontaneas realizadas na
fanpage Encantadas Producoes, podemos compreender os principais atributos e
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caracteristicas da organizagao. Podemos também afirmar que ha uma relagao muito
forte entre o principal atributo encontrado, o encantamento (16), com o nome da
organizacao, Encantadas Produc6es. Um dos atributos mais profundos percebidos
na analise de contetdo das avaliacoes foi a relacao da Encantadas Produc6es com a
realizacao de sonhos, o que poderia, e deveria, ser mais potencializado pela empresa.
Podemos definir, a partir da analise das avaliacoes, aimagem conceito da Encantadas
Producoes. Baldissera (2008) explica que a Imagem-conceito € a imagem idealizada
por alguém onde, através de atributos, certo publico compreende de determinada
forma a organizacao e o conceitua. Os atributos e caracteristicas que mais definem a
organizacao sao: a beleza, o profissionalismo, a emocao e o encantamento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Foi possivel realizar a identificacao dos atributos e caracteristicas atraves
da analise das avaliagcdes dos seguidores na fanpage para fins de mensuracao de
imagem organizacional. Os objetivos especificos auxiliaram na resolucao da pergunta
norteadora.

Pode-se definir que a Imagem da Encantadas Producbes na fanpage possui como
principal atributo o encantamento. Outros atributos e caracteristicas identificados
a partir da analise das avaliagcdes foram: o profissionalismo, a beleza e a emocao.
A organizacao trabalha com o mundo encantado, onde a magia das princesas
esta presente e a realizacao de sonhos é frequente. Os atributos e caracteristicas
emocionais demonstram o tipo de relacao criada entre a organizagao e seus
seguidores, onde aspectos afetivos e emocionais sao captados pelas percepg¢oes dos
usuarios avaliadores. Entende-se, também, que a organizagao atua de forma muito
profissional e essas percepgoes racionais captadas condizem com a competéncia
que os processos mais mercadologicos sao executados.

Aorganizacao pode utilizar-se dos resultados obtidos nesta pesquisa parareforcar
aspectos ja percebidos pelos seguidores. Entende-se que existe uma conexao entre o
principal atributo encontrado, encantamento, e 0 nome da organizacao, Encantadas
Producoes. Porém, pode-se afirmar que as proprias publicagoes realizadas na fanpage
auxiliam o entendimento desse atributo por parte dos usuarios.

Algumas dificuldades encontradas para concretizacao deste trabalho foram
identificadas no momento da analise de conteddo das avaliacoes, desde o momento
de entender as diferencas percebidas em cada avaliacao, até o processo de
categorizagao. Pelo fato deste trabalho possuir como objetivo a mensuracao de
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imagem organizacional, entende-se que ele colabora para os comunicadores de forma
geral pois, de certo modo, existe uma dificuldade em comprovarem-se resultados na
area da comunicacao. Outro aspecto importante deste trabalho é a atencao dada
para as redes sociais, espaco cada vez mais dominado pelos comunicadores.
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RESUMO

Este artigo esta baseado no trabalho de conclusao de curso
que tem como tema Jornalismo especializado e as pessoas com
deficiéncia: uma analise da revista Incluir, e tem por objetivo
analisar a representacao da pessoa com deficiéncia nas
matérias da revista. Para a realizacao do estudo foi feita uma
pesquisa exploratdria e bibliografica, através da analise do
conteddo noticioso da revista. Considerando que a revista
é bimestral, foram utilizados seis exemplares da mesma,
totalizando o periodo de 12 meses. Na construcao da parte
tedrica, nos valemos como referéncia dos autores Ali, Mira,
Scalzo e Vilas Boas. A metodologia tem por base Prodanov e
Freitas. Para analise das revistas, optou-se em usar Bardin
e constatar que, apesar de o Brasil possuir 45,6 milhoes
de pessoas com deficiéncia, ou seja, cerca de 23,9% da
populacao, ainda faltam veiculos de qualidade e abrangéncia
que atendam aos interesses desse publico.

Palavras-chave: Jornalismo. Revista Incluir. Pessoa com
deficiéncia. Géneros jornalisticos. Jornalismo especializado.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Este artigo tem por base o trabalho de conclusao de curso do jornalista Anténio
Janiel lenerich da Silva, que tem como tema Jornalismo especializado e pessoas com
deficiéncia:uma andlise da revistaincluir,e objetivaentender como se daarepresentacao
das pessoas com deficiéncia pela revista, através das matérias da mesma.

Entender como o deficiente é representado pela midia e como a midia atende a
necessidade deste pablico € o problema desta pesquisa, e ele € muito relevante, visto
que, no Brasil, segundo o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -, 23,9%
da populagao tem algum tipo de deficiéncia, totalizando 45,6 milhdes de pessoas.
A partir disso, este trabalho tem por objetivo analisar a producao de conteddo da
Revista Incluir e como as pessoas com deficiéncias sao representadas pela mesma.
Para isso, se conceitua o jornalismo de revista e o jornalismo especializado e se
define um conceito de pessoa com deficiéncia, a fim de compreender a apresentagao
deles na revista em estudo.

O jornalismo é o modo de levar informacGes, noticias e entretenimento de forma
periodica as pessoas. Além de informar, o jornalismo nasceu com uma fun¢ao social,
politica e construtiva, fato que leva a entender que as grandes transformagdes do mundo
sempre foram acompanhadas pelo jornalismo. O proprio significado da palavra jornalismo
ja evidencia sua funcao: “A palavra jornalismo quer dizer apurar, reunir, selecionar e
difundir noticias, ideias, acontecimentos e informagdes gerais com veracidade, exatidao,
clareza, rapidez, de modo a conjugar pensamento e acao” (BAHIA, 1990, p. 9).

Ojornalismo especializado nasce de uma necessidade da sociedade em ter acesso
a conteudos diferenciados e selecionados. Essa mudanca faz com que o jornalista
passe a ser além de generalista, se tornando especialista:

0 jornalismo especializado &€ uma necessidade social porque resulta do proprio
desenvolvimento das relacdes em sociedade. E uma técnica de tratamento da
noticia que se aperfeicoa paralelamente a evolugao dos meios de producao, das
tecnologias industriais e comerciais, das aquisi¢oes culturais, das pesquisas e
experiéncias cientificas (BAHIA, 1990, p. 215).

A revista, sendo o tipo de jornalismo base deste trabalho, pode ser caracterizada
por nao fazer um jornalismo notadamente factual, dedicando-se ao aprofundamento
das questoes de que tratou em suas edicoes. Por conta disso, a revista surge para
atender puablicos especificos e aprofundar assuntos. Assim, as revistas aparecem
dentro da sociedade como elementos de fidelizagao e orientacao dos leitores. A
origem da palavra revista é explicada da seguinte forma: “A palavra ‘revista’ vem do
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inglés ‘review, que quer dizer, entre outras coisas, ‘revista, resenha e critica literaria™
(ALI, 2009, p. 19).

O estudo dos géneros vem desde a Grécia Antiga, quando Platao classificou-os
como géneros sérios, que incluiam a epopeia e a tragédia; e o género burlesco de
que faziam parte a comédia e a satira. E o que afirma Medina (2001): “Platdo propos
uma classificagao binaria, mas, posteriormente, o proprio Platao realizou uma nova
classificagao, agora em trés modalidades, baseada na variacao das relacoes entre
literatura e realidade” (MEDINA, 2001, p. 45).

Nesse sentido buscou-se compreender a representacao das pessoas com
deficiéncia através da Revista Incluir. Além disso, foi proposta uma pesquisa para que
os deficientes opinassem sobre a revista e sobre quais formas de midia consomem,
além de assuntos pelos quais se interessam. Para cumprir com esse objetivo, foram
escolhidos seis exemplares da Revista Incluir, considerando que a mesma é bimestral.
Desta forma, alcancou-se o contetdo equivalente ha um ano da revista.

A metodologia escolhida para este estudo também se compde por pesquisa
exploratoria e bibliografica. Além disso, foi feita a analise de conteldo, a partir de
Bardin (2016); e cabe destacar que nao foram considerados capa e editorial, pois a
revista também se dedica a tematicas como idosos e obesos, por se encaixarem no
perfil de mobilidade reduzida.

2 GENEROS JORNALISTICOS

Para seguir o estudo de géneros e melhor compreendé-los, é preciso classifica-
los. Também para abranger suas peculiaridades, os géneros sao divididos em cinco
categorias: informativo, opinativo, interpretativo, diversional e utilitario. Porém,
essa classificagao nao tem carater definitivo, ja que a nomenclatura serve mais para
legitimacao académica: “Cabe destacar que esta divisao se baseia em principios
funcionais segundo a funcao de ‘'descrever’ ou ‘ler’ o real” (COSTA, 2013, p. 42). A
definicao clara de género jornalistico € dada por Marques de Melo:

Um conjunto de parametros textuais selecionados em funcao de uma situagao
de interagao e de expectativa dos agentes do fazer jornalistico, estruturado por
um ou mais propositos comunicativos que resulta em um processo social de
transmissao de informacoes por meio de uma midia/suporte (COSTA, 2013, p.
47, apud MARQUES DE MELO, 2003, p. 22).

Nesse sentido, o género informativo é definido por Beltrao (1980) como o
“relato puro e simples de fatos pertencentes ao presente ou ao passado que sejam
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socialmente significativos” (BELTRAO, 1980, p. 51). Por sua vez, o jornalismo
interpretativo tem como objetivo o aprofundamento da informacgao, além de buscar
interpretar e esclarecer os fatos. Para Beltrao (1976), o jornalismo interpretativo
pode ser definido da seguinte maneira: "0 jornalismo interpretativo € o objetivismo
multiangular da atualidade apresentado pelos agentes da informagao publica para
que nds proprios, 0s receptores, o analisemos, julguemos e possamos agir com o
acerto” (BELTRAO, 1976, p. 46).

A seu turno, o jornalismo opinativo pode representar visoes e interesses da
empresaoumesmo dos proprios jornalistas, de forma que o texto opinativo apresenta
fatos ou opinides resumidamente. Dessa maneira, “a opiniao destaca-se no texto
jornalistico como um género consolidado, ja que &, invariavelmente, claro e, portanto,
facilmente identificavel” (REGO; AMPHILO, 2013, p. 8).

Jaogénerojornalistico diversional é caracterizado como um “género complementar,
de carater ‘'emocional’ (ASSIS, 2013, apud MARQUES DE MELO, 2013, p. 141). O
jornalismo diversional tem seu inicio no jornalismo norte americano, através da pratica
do chamado de New Journalism, traduzido livremente como “Novo Jornalismo”

3 JORNALISMO ESPECIALIZADO

No Brasil, esse tipo de jornalismo ganha forma no cenario do jornalismo impresso
no século 19. Durante esse periodo destacavam-se a crénica e 0s ensaios:

No Brasil, & possivel situar o jornalismo especializado a partir do jornal impresso,
que vai de 1808 até 1880, com a cronica (de costumes) e o ensaio (politico
literario) em lugar da reportagem, fase opinativa, doutrinaria e filosofica; de
1880 a 1930, com o jornal somando-se ao radio, em busca de identidade
empresarial, a reportagem substitui a cronica e o ensaio, e a noticia comeca a
predominar sobre a opinidao (BAHIA, 1990, p. 215).

O jornalismo tem por funcao primordial noticiar, de diversas formas e angulos
diferentes, para que possa, assim, alcancar o interesse comum. Por isso, 0 mesmo €
caracterizado por ser generalista, pois sempre visa buscar o coletivo. Ja o jornalismo
especializado dedica-se a um assunto especifico, a uma causa, a um puablico.
Desta forma, toda a sua producao é direcionada a um seleto grupo de interesse: “A
especializacao acrescenta a essa nova concepcao o carater seletivo, que restringe o
ambito, mas amplia a sua compreensao na medida em que se esgota nele” (BAHIA,
1990, p. 214). Para se entender o jornalismo especializado é preciso partir de trés
premissas basicas que compoem esse tipo de jornalismo:
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1)A especializacao pode estar associada a meios de comunicacao especificos
(jornalismo televisivo, radiofonico, ciberjornalismo etc) e 2) a temas (jornalismo
econdmico, ambiental, esportivo etc), ou pode estar associada 3) aos produtos
resultantes da juncdao de ambos (jornalismo esportivo radiofonico, jornalismo
cultural impresso etc.) (TAVARES, 2009, p. 115).

Dentro dessa logica do jornalismo especializado, o jornalista deixa de ser
generalista para se dedicar a um publico especifico. Isso caracteriza este tipo de
jornalismo como uma forma de orientacao ao piblico, diante de tantas opcoes.
O desenvolvimento do jornalismo especializado também esta ligado a outros
interesses: "0 desenvolvimento do jornalismo especializado esta relacionado a essa
l6gica econdmica que busca a segmentacao do mercado como uma estratégia de
atingir os grupos tao dissociados entre si” (ABIAHY, 2000, p. 5).

L JORNALISMO DE REVISTA

A revista, sendo o tipo de jornalismo base deste trabalho, pode ser caracterizada,
como ja referido anteriormente, por nao fazer um jornalismo notadamente factual,
dedicando-se ao aprofundamento das questdes de que tratou em suas edicGes. Por
conta disso, a revista surge para atender publicos especificos e aprofundar assuntos.
As revistas aparecem dentro da sociedade como elementos de fidelizacao e orientagao
dos leitores. Outra autora que se dedica a estudar esse tipo de produto afirma: “Uma
revista &€ um veiculo de comunicacao, um produto, um negocio, uma marca, um objeto,
um conjunto de servicos, uma mistura de jornalismo e entretenimento” Ela também
pode ser caracterizada por ter identidade propria, fazendo com que o leitor seja capaz de
conhecer sua revista: “o leitor identifica-se e se acostuma com o ‘jeito’ da sua revista: o
formato, o estilo do texto, o design, as secoes fixas, as colunas.” (SCALZO, 2003, p. 11).

Lage (2001) também salienta a diferenca entre revistas e jornais, afirmando que
a revista & mais literaria que o jornal:

E necessario lembrar que a revista & mais literaria que o jornal, no que se refere
ao tratamento do texto, e mais artistica quanto aos aspectos de programacao
visual. Nisto ndo vai qualquer juizo de valor: tal literatura e tal arte sao aqui
consideradas como meras formacoes ideoldgicas. Mas nos importa que a
revista admita usos estéticos da palavra e dos materiais graficos de modo bem
mais flagrantes que os jornais (LAGE, 2001, p. 122).

Outro aspecto importante de ser analisado € a construcao da revista, ou seja,
o fato da mesma ser formadora de opiniao, de forma mais intensa e particular do
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gue os jornais. Isso se deve pela revista ter mais tempo para analisar e interpretar
as informacoes, o que um jornal diario ndao tem. Portanto, é caracteristica da revista
“assumir mais o papel de formador de opiniao” (VILAS BOAS, 1996, p. 34). Quanto
a linguagem, é importante destacar que o estilo jornalistico & basicamente definido
através do momento em que se identifica o pablico. A partir disso, a linguagem segue
0s preceitos basicos do jornalismo, em que o texto deve ser leve, claro e de facil
assimilacao: “O fundamental é fazer com que a linguagem seja de facil assimilacao”
(VILAS BOAS, 1996, p. 39).

5 PESSOAS COM DEFICIENCIA

Este subcapitulo trata de conceituar e explicar o que € deficiéncia, pois ao logo dos
anos, muitos termos foram usados para classificar a pessoa com deficiéncia; como,
por exemplo, retardado, aleijado, doente, especial, entre outros, que além de nao
tratarem especificamente da deficiéncia, trazem consigo uma carga de preconceito.
Assim, deacordo com o Estatuto da Pessoa com Deficiéncia: “Considera-se deficiéncia
toda restricao fisica, mental ou sensorial, de natureza permanente ou transitoria,
que limita a capacidade de exercer uma ou mais atividades essenciais da vida diaria
e/ou atividade remunerada” (Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, 2012).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no Gltimo censo
realizado, no ano de 2010, como ja referido antes, o Brasil possui 45 milhoes de
pessoas com alguma deficiéncia, o que corresponde a 23,9% da populacdo. Esses
dados ainda mostram quais as deficiéncias que sao mais predominantes no territdrio
brasileiro. Assim, em primeiro lugar, aparece a deficiéncia visual com 18,8%, logo
apos as deficiéncias motoras com 7%. Com 5,1% ha a deficiéncia auditiva e com 1,4%
aparecem as deficiéncias mentais e intelectuais.

Além disso, o termo correto para definir alguém com deficiéncia foi estabelecido
pela Secretaria de Direitos Humanos, através da portaria n°® 2.344/2010, que
estabelece: "onde |é-se Pessoas Portadoras de Deficiéncia, leia-se 'Pessoas com
Deficiéncia”. Segundo a definicao do Ministério da Educacao (MEC), pessoas com
deficiéncia sao aquelas que “apresentam significativas diferencas fisicas, sensoriais
ou intelectuais, decorrentes de fatores inatos ou adquiridos, de carater temporario
ou permanente”. Essa definicao também fica clara no Artigo 1° do Decreto Legislativo
n° 186/2008 conforme segue:

Pessoas com deficiéncia sao aquelas que tém impedimentos de longo prazo
de natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial, os quais, em interagao com
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diversas barreiras, podem obstruir sua participacao plena e efetiva na sociedade
em igualdades de condi¢oes com as demais pessoas.

De acordo com o Decreto n® 5.296, de 02 de dezembro de 2004, seguem-se, na
tabela abaixo, algumas defini¢des sobre deficiéncia:

Tabela 1 - Tipos de Deficiéncias e Defini¢coes

Tipo de -
p_ on . Descricao

Deficiéncia

Deficiéncia Alteracao completa ou parcial de um ou mais segmentos do corpo humano, acarretando

Fisica o comprometimento da fungao fisica, apresentando-se sob a forma de paraplegia’, pa-
raparesia?, monoplegia®, monoparesia“, tetraplegia®, tetraparesia®, triplegia’, triparesia®,
hemiplegia®, hemiparesia’®, ostomia’’, amputacao ou auséncia de membro, paralisia ce-
rebral, nanismo, membros com deformidade congénita ou adquirida.

Deficiéncia Perda bilateral, parcial ou total de quarenta e um decibéis (dB) ou mais, aferida por au-

Auditiva diograma nas frequéncias de 500Hz, 1.000Hz, 2.000Hz e 3.000Hz.

Deficiéncia Cegueira, na qual a acuidade visual é igual ou menor que 0,05 no melhor olho, com a

Visual melhor correcao 6ptica; a baixa visao, que significa acuidade visual entre 0,3 e 0,05 no
melhor olho, com a melhor corregao 6ptica; 0s casos nos quais a somatoria da medida
do campo visual em ambos os olhos for igual ou menor que 60 graus;

Surdo - Compreende a perda concomitante da audicao e da visao, cuja combinagao causa di-

Cegueira ficuldades severas de comunicacao e compreensao das informacoes, prejudicando as
atividades educacionais, vocacionais, sociais e de lazer, necessitando de atendimentos
especificos, distintos de iniciativas organizadas para pessoas com surdez ou cegueira.

Autismo Comprometimento global do desenvolvimento, que se manifesta tipicamente antes dos
trés anos, causando dificuldades significativas de comunicacao, interacdo social e de
comportamento, caracterizando-se frequentemente por movimentos estereotipados,
atividades repetitivas, respostas mecanicas, resisténcia a mudancas nas rotinas diarias
ou no ambiente e a experiéncias sensoriais.

Condutas Comprometimento psicossocial, com caracteristicas especificas ou combinadas de sin-

Tipicas dromes e quadros psicologicos e neuroldgicos e/ou psiquiatricos, que causem atrasos

Lesao Cerebral

no desenvolvimento e prejuizos no relacionamento social, em grau que requeira atengao
e cuidados especificos.

Compreende uma lesdo adquirida, causada por forca fisica externa, resultando em defi-

Traumatica ciéncia funcional ou parcial ou deficiéncias psicomotoras, ou ambas; e que comprome-
tem o desenvolvimento e/o desempenho saocial da pessoa.

Deficiéncia Compreende a associacdo de duas ou mais deficiéncias, cuja combinagao acarreta com-

Maltipla prometimentos no desenvolvimento global e desempenho funcional da pessoa e que

nao podem ser atendidas em uma s6 area da deficiéncia.

Fonte: Decreto n°® 5296, de 02 de dezembro de 2004
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6 METODOLOGIA E ANALISE

Este trabalho, quanto a sua metodologia, € desenvolvido através de uma pesquisa
exploratéria quanto ao tema do trabalho e também quanto aos conteldos presentes
no objeto de estudo (Revista Incluir), buscando entender o problema estudado e
adquirir informagoes para a realizacao de um panorama geral sobre o assunto. A
pesquisa exploratoria possibilita a apropriagao de conhecimento sobre o objeto
investigado, a fim de facilitar a delimitacao do tema de pesquisa, fixacao de objetivos
e formulacao de hipéteses. (PRODANQV; FREITAS, 2009).

A proxima etapa se vale de dados primarios, referindo-se a materiais que ainda
nao receberam tratamento analitico, ou seja, em estado bruto, possibilitando atribuir-
lhe uma nova importancia como fonte de consulta, tais como questionarios e dados
gerais sobre as Pessoas com Deficiéncia no Brasil. Também sao utilizados dados
secundarios da pesquisa bibliografica em si, que sao documentos que, de alguma
forma, ja foram analisados, como obras literarias, publicacoes e obras relacionadas
ao tema do trabalho. (PRODANQV; FREITAS, 2009).

No caso desta pesquisa, foi utilizada a pesquisa exploratoria, pois € através dela
que se tornou possivel entender a producao noticiosa da Revista Incluir e como ela
dialoga com o publico deficiente que a consome. Por outro lado, a fim de entender
o0 posicionamento do pablico diante da producao oferecida pela revista, bem como
tambémentenderoqueopublicodeficiente desejaconsumir, foiaplicadaumacoletade
dados através de questionario, que se constitui em uma série ordenada de perguntas
que devem serrespondidas por escrito peloinformante (respondente), semapresenca
do entrevistador. O questionario se constituiu de perguntas abertas, permitindo aos
informantes responderem livremente e possibilitando investigacoes mais profundas
e precisas: constituiu-se, ainda, de perguntas fechadas, que apresentam alternativas
fixas, proporcionando respostas mais objetivas. (PRODANQV; FREITAS, 2009).

Na pesquisa exploratodria é possivel se apropriar do conhecimento sobre o objeto
investigado. Por isso, se torna necessario escolher os documentos que passam
pela analise, formular as hipoteses e os objetivos, além de elaborar indicadores que
fundamentem a interpretacao final (BARDIN, 2004).

Ahipotese apresentadanesse trabalho trata-se de umasuposi¢cao que permanece
em suspenso enquanto nao é colocada em prova. O objetivo é a finalidade para a
qual é proposto o trabalho, onde os resultados obtidos sao utilizados. A hipotese
sugerida precisa de fatos e conceitos que possam prova-las e, na busca de materiais
bibliograficos, sao vistos os conceitos que estao dentro do foco da pesquisa.
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(BARDIN, 2004). Por conta disso, nesse estudo, € utilizada a metodologia de analise
de contetdo, como exposto por Bardin.

Na fase de pré-analise, onde todo o material foi preparado, dimensionado e
direcionado, foi feita a exploracao do material encontrado, buscando colocar em
ordem a ideia estabelecida no inicio e verificando os detalhes que poderiam coincidir
com o objetivo. Nessa parte, foi essencial codificar, enumerar e administrar as
técnicas sobre o tema (BARDIN, 2004).

No final desta exploragao, ocorreu o tratamento dos resultados e interpretacoes,
com a verificacao das operagoes estatisticas, sejam elas simples - através de
percentagens - ou complexas - com uma analise fatorial -, originando, deste modo,
as provas de validagao, a fim de buscar descobertas e interpretacdes sobre o objeto
de pesquisa. Em seguida, os dados foram sintetizados, bem como selecionados os
resultados propostos na etapa anterior, verificando as dedugées que se ligam com a
Revista Incluir, fazendo uma interpretacao de tudo o que foi visto a respeito. Por fim,
foram utilizados os resultados para comunicar-se sobre a veracidade da hipotese e,
ainda, sugerir novas orientagdes em busca de uma nova analise (BARDIN, 2004).

Para a aplicacao dos questionarios, foram escolhidos o NUAP (Nicleo de
Acessibilidade e Permanéncia) da Universidade Feevale, através do envio do
questionario via e-mail a todas as Pessoas com Deficiéncia da Universidade Feevale,
atendidos por esse servico. Também foram utilizados locais como a LEME (Associagao
de Lesados Medulares de Novo Hamburgo); bem como o grupo do Facebook, do
Hospital Sarah Kubitschek, que conta com mais de 6.500 membros. Além deste grupo,
a pesquisa foi aplicada em outros grupos relacionados as pessoas com deficiéncia,
na APAE - Associacao de Pais e Amigos dos Excepcionais de Nova Hartz/RS, alem
das empresas do ramo coureiro calcadista localizadas na cidade de Nova Hartz/RS,
que possuem programa de inclusao. A justificativa para o uso dessas empresas se
deu pelo fato de estarem localizadas na cidade onde reside o pesquisador, portanto,
por questao de acessibilidade.

A partir dessa leitura e coleta de material, foi possivel ter um panorama de onde
estao as pessoas com deficiéncia abrangidos por estes 6rgaos, como elas vivem,
gue produto midiatico elas consomem e, pelo levantamento de dados, também foi
possivel entender o que elas querem e gostariam de consumir.

6.1 OBJETO DE ANALISE

O objeto de analise deste trabalho, como ja referido, & a Revista Incluir. Lancada
no ano de 2009, a revista busca tratar de diversas tematicas relacionadas a pessoa
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com deficiéncia, idosos, gestantes e obesos, pois este publico se encaixa no perfil
de pessoas com mobilidade reduzida. A Revista Incluir & bimestral e nao trabalha
com vendas em bancas, apenas com um mailing de distribuicao e assinaturas. O
veiculo também conta com site que tem uma média mensal de 7 mil acessos e 5.477
assinantes.

Pensando na acessibilidade, a Revista possui mecanismos que possibilitam
aos deficientes visuais pleno acesso ao contetdo no seu site, como as op¢oes de
autocontraste, com aumento de fonte, além do acesso a Lingua Brasileira de Sinais
(LIBRAS), através de um aplicativo. A capa da revista impressa também vem em
braile, que encaminha o deficiente visual para o site, para que ele tenha total acesso
aos contetdos das matérias. Alem disso, o veiculo possui a coluna Incluir dentro dos
jornais Diario de Sao Paulo e o Dia, no Rio de Janeiro. A revista ainda esta presente
nas redes sociais como: Facebook, em que tem 9.282 curtidas, Twitter com 4.322
seguidores e Instagram com 3.578 seguidores.

Para a analise, foram selecionados 6 exemplares da Revista, sendo eles os de
namero: 36, 37, 38, 39, 40 e 41, que representam os meses de agosto e setembro de
2015, outubro e novembro de 2015, dezembro de 2015 e janeiro de 2016, fevereiro
e marco de 2016, abril e maio de 2016 e junho e julho de 2016. Algumas delas
contam com a data de 2015, por conta da bimestralidade. Desta forma, & possivel
ter um total de seis revistas, contemplando um ano inteiro de contedo da mesma,
viabilizando uma analise mais ampla da publicacdo. Na figura 01, apresentam-se as
capas das edicOes da revista Incluir que serao analisadas nesse trabalho.

Buscando uma melhor compreensao da Revista Incluir e de seu conteddo, a
mesma foi dividida em categorias: tipos de deficiéncias, acessibilidade, atividade
profissional, vestuario e moda, propaganda, entretenimento e esportes. Nessas
categorias sao desconsideradas a capa e o editorial, ja que a revista também trabalha
com a tematica de idosos, gestantes e pessoas obesas, pois, desta forma, estes
elementos poderiam nao tratar especificamente de pessoas com deficiéncia.

Considerando isso, conforme diz Bardin (2016), a categorizacao é a forma de
classificar os elementos de um mesmo conjunto de unidades:

A categorizacao € uma operacao de classificacao de elementos de um conjunto
por diferenciacdo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos. As categorias sao rubricas ou
classes, as quais reGnem um grupo de elementos (unidades de registro, no caso
da analise de conteldo) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado
em razao das caracteristicas comuns destes elementos (BARDIN, 2016, p. 147).



VA O - AT

Figura 1 - Capas da Revista Incluir

Fonte: Imagens retiradas do site da Revista'

" Disponivel em: <http:/www.revistaincluir.com.br/>. Acesso em: 01 mai. 2017.
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Apos isso, foi feita a organizacao dos materiais para analise que, segundo Bardin
(2016), consiste em trés etapas: “As diferentes fases da analise de conteldo, tal
como o inquérito sociologico ou a experimentacao, organizam-se em torno de trés
polos cronolégicos: 1) pré-analise; 2) exploracao do material e 3) o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacao” (BARDIN, 2016, p. 126). Dessa maneira,
estas fases foram contempladas na presente pesquisa.

Esta monografia, portanto, busca as hipoteses de que as pessoas com deficiéncia
nao sao bem representadas pela midia, no quesito de producao de contetdo. Serve,
também, para demonstrar a necessidade de jornalistas se especializarem no assunto,
visto que existe um pablico de mais de 45 milhdes de pessoas que podem se interessar
diretamente pelo tema. A pesquisa, ainda, busca entender como o deficiente se sente
representado pela midia de forma geral, bemn como se eles conhecem e consomem
os produtos oferecidos pela Revista Incluir.

6.1.1 Analise de conteudo interno da Revista Incluir

Para a analise da revista, foram criadas categorias que demonstram o contetdo
da mesma e a relevancia que esta da para determinados temas, sendo elas: Tipos
de deficiéncias; Acessibilidade; Atividades profissionais; Vestuario; Propagandas;
Entretenimento e Esporte.

Assim, através da categoria 1, “Tipos de Deficiéncia’, busca-se mapear, em todo
0 conteGdo da revista, quais sao as deficiéncias apresentadas, seja em forma de
reportagem, colunas, artigos ou notas. Isto foi realizado em cada uma das edicoes
estudadas. Com isso, foi possivel classificar as deficiéncias apresentadas de forma
quantitativa e ver quais sao as mais presentes dentro da Revista. Ja categoria 2,
“Acessibilidade’, tem por objetivo mostrar quantas vezes arevista aborda as questoes
referentes a acessibilidade dentro das edicoes e qual o objetivo da mesma com essas
matérias. Outro objetivo, também, foi saber quantas vezes o tema é tratado pela
Revista.

Na categoria 3, “Atividades Profissionais’, busca-se entender de que forma a
Revista Incluir aborda a questao do deficiente no mercado de trabalho, visto que
as pessoas com deficiéncia podem ocupar uma parte significativa do mercado
de trabalho, devido a Lei Brasileira de Cotas. A categoria 4, “Vestuario e Moda’,
pretende entender o posicionamento das edi¢cdes quanto ao assunto, ja que € visto,
em concursos e prémios, o interesse do publico deficiente pela moda, tanto que
existem diversos eventos de moda inclusiva no Brasil. Outro fato, ainda, € o desejo
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do deficiente em querer vestir-se de modo mais confortavel, para que suas roupas
sejam adaptadas para sua necessidade.

Ja a categoria 5, "Propagandas’, traz a quantidade de anuncios presentes na
revista, quantos deles sao destinados as pessoas com deficiéncia e quantos nao.
Para chegar a esse nimero foram considerados os anuncios destinados as pessoas
com deficiéncia, ou seja, todos aqueles que trazem algum tipo de informacao
destinada ao deficiente. Na categoria 6, "Entretenimento e Esporte’, mapearam-se
todas as edicoes que falam de esportes e entretenimento. Cabe ressaltar que, nas
mateérias de esporte, sempre ha uma matéria em portugués e a mesma em inglés. Na
questao entretenimento, ainda, a Revista Incluir sempre traz informacgoes de filmes,
teatro, livros e turismo. Nesse caso, o veiculo leva em consideracao as condicoes de
acessibilidade dos locais.

Depois de demostradas as categorias e para melhor compreender cada uma
delas, os dados foram quantificados e transformados em graficos. Desta forma,
foi possivel contabilizar os dados das seis edicoes da revista em estudo. Em alguns
casos, os graficos sao feitos por edicao e em outras por quantidade de vezes em
que o item pesquisado apareceu. Esse caso esta presente na categoria “Tipos de
Deficiéncia”; em que, ao invés de considerar as edi¢oes, foram considerados os tipos
de deficiéncia em sua totalidade.

Para melhor compreender o conteldo da Revista Incluir, a mesma foi dividida
em categorias, que geram graficos interpretados através de uma analise qualitativa.
Essa técnica de pesquisa é explicada por Bardin (2016) da seguinte maneira: “A
analise qualitativa apresenta certas caracteristicas particulares. E valida, sobretudo,
na elaboracao das deducdes especificas sobre um acontecimento ou uma variavel de
inferéncia precisa, e ndao em inferéncias gerais” (BARDIN, 2016, p. 145).

Para a melhor compreensao da totalidade dos conteldos da Revista Incluir, o
quadro abaixo demostra a quantidade de reportagens, colunas, notas, artigos e
entrevistas que compoem cada edicdo:

A partir disso, pode-se demostrar os tipos de contetdos que compdem a Revista
Incluir, pois se percebe que o género informativo, através da reportagem que predomina
na revista, aparece em um total de 110 vezes. A reportagem pode ser conceituada da
seguinte forma: "A reportagem &, portanto, uma espécie de noticia que pode ter as
suas proprias regras e alcanga um valor especial” (BAHIA, 1990, p. 49).

Outro género presente narevista é o género opinativo, presente através da coluna
- constante em todas as edicoes - aparecendo num total de 39 vezes. O conceito de
coluna pode ser explicado da seguinte maneira: “Mosaico estruturado por unidades
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Tabela 2 - Conteddo Interno da Revista Incluir

Tipo de Edicaon® Edicaon® Edicaon® Edicaon® Edicaon® Edicaon®
conteilido 36 37 38 39 40 41
Reporta-gem 21 22 9 17 22 19
Coluna 7 7 4 8 6 7

Nota 3 3 4 3 5 5

Artigo 1 1 2 1 1 1
Entrevista 1 1 1 1 1 1

Fonte: Elaborado pelos autores

curtissimas de informagao e de opinidao, caracterizando-se pela agilidade e pela
abrangéncia” (COSTA, 2013, apud MARQUES DE MELO, 2006, p. 65).

Novamente, o género informativo aparece no formato da nota, que esta presente
23 vezes na Revista Incluir. O conceito deste subgénero pode ser descrito da seguinte
forma: “Nota é o relato de um acontecimento que esta em processo de configuragao.
Nem todos os elementos da noticia (ACAO - AGENTE - TEMPO - LUGAR - MODO -
MOTIVO) sao conhecidos” (COSTA, 2013, apud MARQUES DE MELO, 2006, p. 55).

O género opinativo reaparece no artigo, pois esta presente sete vezes nas revistas
analisadas. O artigo também é conceituado como: “Artigos e analises representam a
opiniao de quem assina o texto. Os jornais publicam pequenas notas de rodapé com
informagoes sobre o autor, para dar credibilidade ao escrito e ajudar a entender as
intencoes por tras dos pontos de vista apresentados” (SALVADOR; SQUARISI, 2005,
p. 76).

Fechando a lista dos contetdos ha a entrevista, presente em todas as edicoes pois
a revista trata de diversos assuntos, geralmente falando sobre o tema trabalhado
naquela edicao. Assim, nas edi¢oes analisadas, todas tém uma entrevista, ou seja, o
subgénero entrevista aparece seis vezes. Esse subgénero é conceituado dentro do
género informativo como: “A entrevista € concebida como uma conversacao dirigida a
um proposito definido que nao é a satisfacao da conversacao emsi” (LODI, 1986, p. 64).

Com esta analise, foi possivel perceber que predomina na Revista o género
informativo, mas que o género opinativo também esta presente. Estes géneros
costumam predominar nas revistas, visto que as mesmas nao trabalham com a
instantaneidade, e sim, com a temporalidade. No caso da Revista Incluir, a mesma é
bimestral, entao as matérias devem ser pensadas a partir destes principios.
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A seguir, apresentamos o grafico referente a categorizagao da Revista Incluire o
resultado do mesmo para demonstragao.

No grafico, estao presentes todas as deficiéncias apresentadas na Revista Incluir
e a quantidade que cada uma aparece.

Grafico 1 - Tipos de Deficiéncia

10 12

m [Deficiéncia Fisica (19) m Deficiéncia Visual (20}

® Sindrome de Down (12) m Deficiédncia Auditiva (10)

m Autismo (4) m Deficiéncia Intelectual (4)

® Paralisia Cerebral (3) mTetraplegia (2)

® Poliomelite (2) ® Mielomeningocele (2)

= Microcefalia (2) = Hemiparesia (1)

m Paralisia Cerebral Diplégica (1) ® Surdocego (1)

= Amputagdo (1) m Tetra Amelia (1)

m Distrofia Muscular (1) m Deficiédncia Motara (1)

mManismo (1) ® Mucopolissacaridose (1)
Artrogripose (1) m Sindrome de Coffin Lowry (1)

= Implante de Membro (1) Fissura Labio Palatal (1)
Déficit Cognitivo (1) Tetraplegia Severa (1)
Sindrome de Dandy Walker (1) Deficigéncia Maltipla (1)
Esclerose Mualtipla (1) Paraplegia (1)

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme demostrado no capitulo 2 e no censo do IBGE (2010), a revista
contempla as maiores classes de deficientes do pais. E, conforme demostrado no
graficoacima, adeficiéncia predominante € a visual, assim como apontou o censo, que
diz que das 45,6 milhdes de pessoas com deficiéncia no Brasil 18,8% sao deficientes
visuais. Outra deficiéncia bastante presente € a fisica, que vem em segundo lugar na
Revista e na mesma posicao no censo do IBGE, com 7%. Ainda é possivel perceber
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que a revista trata de deficiéncias raras e desconhecidas do publico em geral - fato
positivo, levando-se em conta o ponto de vista informativo.

6.1.2 Analise das Respostas do Questionario on-line

Este trabalho também conta com uma pesquisa de opiniao, feita no periodo de
30 dias, entre 27 de marco e 27 de abril de 2017. A mesma tem por objetivo dar voz
as pessoas com deficiéncia e buscar compreender que tipo de midia elas consomem
e de qual maneira, bem como os tipos de deficiéncia que mais estao presentes na
sociedade de forma geral e, ainda, se eles conheciam a Revista Incluir - objeto de
analise deste trabalho - e se eles se sentem bem representados pela midia brasileira.

Para aplicacao do questionario, fez-se o uso de duas redes sociais: Facebook
e Twitter, buscando ainda identificar grupos que trabalhassem com a tematica da
pessoa com deficiéncia e nos quais a pesquisa pudesse ser divulgada. Além disso, a
aplicacao do questionario também ocorreu na APAE - Associacao de Pais e Amigos dos
Excepcionais da cidade de Nova Hartz/RS, cidade onde reside o pesquisador. Assim
como também foi feita a aplicacao do questionario nas empresas do setor coureiro
calcadista, as quais, entre trés, duas estao localizadas na cidade do pesquisador.
Também foi aplicado o questionario na LEME - Associacao dos Lesados Medulares de
Novo Hamburgo/RS. Essa pesquisa, ainda, contou com o apoio do NUAP - Nucleo de
Acessibilidade e Permanéncia, da Universidade Feevale/RS, que enviou o formulario
para todos os alunos com deficiéncia da Universidade.

O formulario da pesquisa é composto por perguntas como: idade, escolaridade,
sexo, tipo de deficiéncia, o que a pessoa costuma ler, como ela faz essa leitura, se
procura publicacdes sobre deficiéncia e se, quando encontra, estas sao satisfatorias. O
questionario também da a possiblidade da pessoa sugerir um assunto para uma futura
editoria sobre deficiéncia, se conhece a Revista Incluir e de que forma faz a leitura e se,
na opiniao dela, o publico deficiente é bem representado pela midia no Brasil.

6.1.3 Aplicacao do Questionario on-line
na APAE de Nova Hartz/RS

A aplicacao do questionario na APAE - Associacao de Pais e Amigos dos
Excepcionais de Nova Hartz/RS foi feita no dia 11/04/17, na parte da manhg; e no
dia 18/04/17, durante o dia todo. Assim, foi possivel entrevistar 18 dos 19 alunos
que estudam na instituicao. Destes 18, 12 tém diagnostico de deficiéncia intelectual
associada a outra deficiéncia.
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Considerando que a deficiéncia intelectual exige uma maior adaptagao e
construcao do entendimento, o pesquisador contou com o apoio do psicologo da
instituicao Guilherme Schmidt, que intermediou sua aplicacao.

6.1.L Aplicacao do Questionario on-line na LEME de
Novo Hamburgo/RS

Na LEME - Associacao dos Lesados Medulares de Novo Hamburgo/RS -, a
aplicacao ocorreu no periodo da manha do dia 20/04/17. Participaram da pesquisa
13 associados, todos com perfil para a deficiéncia fisica, pois, na sua maioria, sao
lesados medulares, vitimas de acidentes automobilisticos. Mas também aparecem
casos de tetraplegia, acidente de trabalho, amputacao, que resultaram na perda total
ou parcial dos movimentos dos membros inferiores.

Cabe ressaltar que na LEME, a aplicacao ocorreu de forma rapida e tranquila,
pois nenhum dos entrevistados possui algum tipo de deficiéncia intelectual, fato que
demandaria maior atencao na aplicacao.

6.1.5 Aplicacao do Questionario on-line nas
Empresas Coureiro Calcadistas de Nova Hartz/RS

A cidade de Nova Hartz/RS, onde reside o pesquisador, esta localizada no Vale
dos Sinos. Ela & um dos principais polos calgadistas da regiao, contando com trés
empresas do ramo com aporte nacional. Essas empresas tém politica de inclusao de
pessoas com deficiéncia no mercado de trabalho.

Para nao identificar as empresas, devido a politicas internas, as mesmas serao
tratadas aqui através de ndmeros: "Empresa 1", “Empresa 2" e “Empresa 3" O
contato inicial com as empresas se deu via telefone. Desta forma, o pesquisador
informou sobre sua pesquisa e manifestou interesse em aplica-la junto as empresas.
Os outros contatos para a aplicagao dos questionarios foram feitos via e-mail.

A Empresa 1 nao mostrou interesse de participagdo, sendo que o pesquisador
se dispds a ir a empresa fazer a aplicacao e tirar qualquer tipo de ddvida sobre a
pesquisa. A Empresa 2 informou que aceitaria participar, mas que nao liberaria a
aplicacao dentro da empresa. Assim, solicitou ao pesquisador que levasse até ela os
questionarios impressos e depois voltasse para buscar os resultados. A Empresa 3,
por suavez, disponibilizou as dependéncias da empresa para a aplicacao da pesquisa.

A Empresa 2 conta com 48 funcionarios com algum tipo de deficiéncia e, destes,
44 responderam a pesquisa. Ja na Empresa 3 foram entrevistados 13 dos 19
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funcionarios que possuem deficiéncia, sendo que os seis restantes trabalham em
turnos adversos a aplicacao da pesquisa, feita na tarde do dia 26/05/2017.

6.1.6 Resultado do Questionario on-line

Assim como a pesquisa, todos os graficos a seguir transcritos foram elaborados
pelo pesquisador.

A pesquisa também mostrou que os deficientes buscam informacdes sobre a sua
propria deficiéncia ou sobre outras.

Essa pergunta tem relacdo com o fato do publico conhecer ou nao a Revista
Incluir, objeto de estudo deste trabalho. E, mesmo ela estando presente na internet
de varias formas, o nimero de pessoas que declararam nao conhecer é consideravel.

Conforme demostra o grafico 5, fica claro o descontentamento do deficiente com
a midia, pois, separando os poucos veiculos especializados, a grande midia s6 da
espaco para o deficiente quando o mesmo tem acées transformadas em heroismo
ou em vitimismo.

Grafico 2 - Tipos de Deficiéncia

Qual a sua deficiéncia? (331 respostas)

@ Fisica

@ Mentalintelectual
@ Auditiva

@ Visual

@ OQutros

Fonte: Elaborado pelos autores
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Grafico 3 - publicagdes sobre deficiéncia

Voceé procura publicagdes sobre pessoa com deficiéncia?
@ Sim
® Nio
Fonte: Elaborado pelos autores
Grafico 4 - Revista Incluir
Vocé conhece a Revista Incluir (231 respostas)
® Sim
@ Nio

Fonte: Elaborado pelos autores
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Grafico 5 - Representacao do deficiente pela midia no Brasil

Na sua opinido, no Brasil o publico deficiente esta bem atendido pela midia

|53 Eesp0

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores

7 CONSIDERACOES FINAIS

Apos analisar os seis exemplares da Revista Incluir, aplicar o método quantitativo
e qualitativo, através da analise de contetdo de Bardin, analisar a pesquisa de opiniao,
bem como fazer aanalise dos resultados em cada categoria, foi possivel entender como
0 publico deficiente é tratado por esta midia e como os deficientes se veem na mesma.

E notavel a insatisfacio deste pablico ao falar de como se vé representado na
midia, pois, segundo seus depoimentos, falta informacao qualificada. Também é
possivel perceber que muitos deles tém pouco conhecimento sobre a sua propria
deficiéncia e até mesmo sobre a terminologia “PCD", nomenclatura usada para definir
“Pessoa com Deficiéncia”. Em conversas informais foram perguntadas varias vezes
sobre a sigla e muitos nao sabiam seu significado. Ainda foi possivel identificar como
eles encaram a deficiéncia, onde e como mais se informam e o que gostariam de
saber sobre o0 assunto.

Ao final desse trabalho foi possivel confirmar as hipoteses estudadas, pois faltam
veiculos de qualidade e de grande abrangéncia, que falem sobre a causa das pessoas
com deficiéncia, com carater informativo e construtivo, sem uso de “coitadismos ou
heroismos” e até mesmo abordando o assunto sem conhecimento. Assim, também
foi possivel identificar a necessidade de especializacao jornalistica nessa area por dois
motivos: paraque o contetdo tenha qualidade e também para que se tenha conhecimento
de terminologias, normas técnicas e nao se trate o deficiente como um incapaz.
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RESUMO

O presente trabalho visa analisar, através dos conceitos
compreendidos do fotojornalismo, do jornalismo impresso,
da editoria de fotografia, da editoria de politica e do reporter
fotografico, as coberturas e o papel de cada um dos veiculos
através das capas dos jornais impressos diarios Zero Hora,
Correio do Povo e Jornal NH no processo de impeachment da
presidenta Dilma Rousseff, no periodo compreendido entre
dezembro de 2015 e agosto 2016.

Palavras-chave: Jornalismo. Fotojornalismo. Impeachment.
Politica. Iconografia. Iconologia.
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1 INTRODUCAO

O atual cenario politico, social e econdmico do Brasil propoe reflexdes sobre
0s acontecimentos mais recentes, em especial o afastamento da primeira mulher
Presidenta da Republica, Dilma Vana Rousseff, através de um processo palitico judicial
denominado impeachment, gerando diversos questionamentos e discussoes no Pais.

A contextualizacao do cenario politico que levou ao processo do impeachment,
assim como, o processo de decisao dos editores de fotografia na escolha das fotos
para a capa do jornal, influenciam na formagao do imaginario coletivo da populacao,
através das fotos especialmente escolhidas para estamparem as capas dos jornais
impressos do Rio Grande do Sul, através dos Jornal Zero Hora, Correio do Povo e
Jornal NH.

As hipoteses desenvolvidas, baseiam-se na existéncia de uma abordagem
fotojornalistica a favor do impeachment por parte dos Jornais Zero Hora e Jornal
NH e uma posicao mais imparcial do Jornal Correio do Povo, assim como, que as
fotos escolhidas para estampar as capas atuam para a construcao da imagem das
personalidades apresentadas no desfecho dos acontecimentos politicos.

Para Filho (2009), o pensamento do jornalismo como imparcial leva em
consideracao as experiéncias e vivéncias humanas, a carga cultural e social que cada
individuo possui em sua historia, o que implica em quase um consenso de que a
imparcialidade jornalistica &€ um mito.

O tema do impeachment, desde o inicio até o julgamento final, foi o grande
assunto dos veiculos de comunicagao do Pais. A possibilidade do impeachment, no
primeiro ano do segundo mandato da primeira mulher a governar o pais, fez com
que a discussao estivesse presente na vida das pessoas, acompanhando os seus
desdobramentos nos diversos meios de comunicacao.

O jornalismo impresso é eminentemente escritural, diferente de outros meios,
como o radio, que esta voltado para a oralidade, a televisao para o som e imagem em
movimento, o jornal impresso busca dar conta da conceitualizacao, por essa razao,
Charaudeau (2009) entende que o jornal é o dispositivo que melhor se apropria
da construcao de conceitos, que acabam por receber a adesao de grande parte da
sociedade, e a escrita atua como certificadora de uma verdade, o que nao ocorre com
a oralidade por nao ser facilmente recuperavel.

Segundo Lustosa (1996), o jornal diario é abrangente, pois cobre vasta gama
de assuntos, e temporal, pois s6 vale por um dia. Tem o papel de oferecer ao leitor
exame analitico e reflexao sobre os acontecimentos.
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2 METODOLOGIA E OBJETIVOS

Ao analisar as capas das edicdes de modo exploratorio e qualitativo, através do
estudo de caso, faz-se uma relacao do papel do editor de fotografia e da editoria de
politica, buscando compreender o papel que cada um dos veiculos desempenhou na
cobertura fotografica no periodo do impeachment. Através da analise das imagens
dos jornais, pelas ferramentas da iconografia e iconologia, buscou-se atingir o
objetivo de analisar a abordagem dada pelos jornais diarios impressos Zero Hora,
Correio do Povo e Jornal NH, em relacao ao processo do impeachment da Presidenta
Dilma Rousseff, pela relevancia do tema, nao apenas no cenario nacional, como pela
excepcionalidade e relevancia do Brasil como sujeito de politica de amplas relagoes
internacionais. Os autores Prodanov e Freitas (2013) contribuem para o conceito
de pesquisa exploratoria, pontuando que este tipo de pesquisa auxilia na fixacao da
delimitacao do tema e dos objetivos.

3 JORNALISMO: CONCEITO E HISTORIA

Com o avanco da imprensa na sociedade contemporanea, a midia passa a
residir no centro das atenc6es de todos os ambitos institucionais e publicos, desta
maneira & fundamental compreender os conceitos que norteiam o jornalismo na sua
construcao.

A atividade jornalistica esta sempre ligada a vida sobre a qual tem uma grande
forca, nao apenas na fixacao de conceitos, mas contribuindo para que as ideias
circulem e provoquem uma “grande vibracao do pensamento coletivo”

Na base do processo jornalistico estao a elaboracao, a periodicidade e a
persisténcia. Conforme Bahia (1990), a palavra jornalismo quer dizer apurar, reunir,
selecionar e difundir as noticias, ideias, acontecimentos e informacoes gerais com
veracidade, exatidao, clareza e rapidez, de modo a conjugar o pensamento e acao.

A imprensa sofreu diversos entraves em seu desenvolvimento, conforme relata
0 pesquisador e historiador Nelson Werneck Sodré (1966). A comunicacao foi se
firmando e desenvolvendo com o surgimento e fortalecimento da burguesia nacional,
acompanhando sua saga brasileira: aformacgao de pequenos jornais, o fortalecimento
desses em momentos de euforia econémica, a criagdo dos conglomerados do
setor e a adequacao do cenario empresarial com a imersao do Pais e do mundo no
neoliberalismo.
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3.1 AGENDA SETTING

A agenda setting, elaborada por McCombs e Shaw (1972) sobre agendamento,
surgiu da ideia de buscar explicar a intensa cobertura de um fato pela midia e
a relevancia deste tema para o puablico. Para Cohen (1963): “Na maior parte do
tempo, a imprensa pode nao ter éxito em dizer aos leitores o que pensar, mas é
espantosamente exitosa em dizer aos leitores sobre o que pensar”.

Segundo Hohlfeldt (2001), existe uma correlacao entre a agenda do receptor e
0 agendamento da midia, uma vez que ambos também se influenciam. Quanto as
caracteristicas pessoais do receptor e a formacao de uma agenda, tudo depende dos
graus de percepcao da relevancia ou importancia do tema, além dos diferentes niveis
de necessidade de orientacao que, em torno daquele tema, observara o receptor.
(HOHLFELDT, 2001, p. 198).

3.2 A NOTICIA: CARACTERISTICAS DA INFORMACAO

Tratar do conceito de noticia e dos critérios que definem o que pode ser chamado
de noticiabilidade é tarefa dos editores, quando determinam a pauta, a ordem das
matérias e o que vai estampar a capa do jornal. Para Mauro Wolff (1995), trata-se
de um processo dinamico, que se transforma de acordo com o tempo e o interesse
publico:

Anoticiabilidade corresponde ao conjunto de critérios, operagdes e instrumentos
com 0s quais os orgaos de informacao enfrentam a tarefa de escolher,
quotidianamente, de entre um nimero imprevisivel e indefinido de factos, uma
quantidade finita e tendencialmente estavel de noticias” (WOLF, 1995, p. 168).

Nesse contexto coletivo do discurso, o jornalista se posiciona como um “condutor
da verdade” se tornando um narrador da verdade e “fiel” aos fatos. Assim, a noticia
acaba sendo vista com um retrato da realidade, sem que haja nenhuma manipulagao
ou intencionalidade, pois, todas as partes envolvidas num acontecimento foram
ouvidas, portanto, cabe ao sujeito leitor, ouvinte ou telespectador tirar suas proprias
conclusoes a partir do contetdo apresentado.

L COMUNICACAO: A RELACAO MIDIA E POLITICA

Para Ramos (2005), os discursos e informacoes que circulam pelos meios de
comunicagao sao variaveis fundamentais para a formagao da opiniao publica. O
noticiario veiculado por eles influencia em alguma medida a percepcao do mundo
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de parcela significativa da sociedade. Deste modo, ter acesso a informagdes, com
diversidade de pontos de vista, constitui direito de cada cidadao.

4.1 A QUESTAO JORNALISMO E POLITICA

Os meios de comunicagaoe a politica estao intrinsecamente ligados e diretamente
envolvidos, mobilizam puablico, formam concepgdes, despertam amor e odio e
influenciam na tomada de decisao e modo de agir da populacao, em especial no
mundo pos-moderno onde a informagao muitas vezes é considerada mercadoria.

Midia® e Politica estao intimamente ligadas, para o professor Thompson (1998),
a centralidade da midia reconfigurou valores e instituicdes na contemporaneidade
e dentre os atores sociais, a classe politica foi uma das mais impactadas com a
visibilidade mediada passando a ter sua existéncia condicionada a ocupacao de
espacos no campo das midias por meio de discursos publicados em jornais, radios,
televisao e internet.

4.2 JORNALISMO POLITICO

A producao da noticia é entendida como um processo coletivo, definido pelas
rotinas do jornalismo como instituicao e pelas escolhas implicitas nessas rotinas,
que sao aceitas e reproduzidas no cotidiano de producao da noticia.

Para Bonelli (1996), o relato da narrativa jornalistica cria “versoes” para os fatos
cotidianos, inclusive os fatos relacionados a politica, funcionando como uma espécie
de propagada absorvida no cotidiano, criando imagens dessa realidade.

Para Medina(2006), afuncao exercida pelojornalista politico é fundamentalmente
social, ja que tem carregado consigo uma responsabilidade fiscalizadora, assim
indicada pela populacao: “A partir da atividade do reporter, o jornalismo politico €
entendido como a instituicao que fiscaliza as mazelas dos trés poderes, executivo,
legislativo e judiciario”.

4.3 EDITORIA DE POLITICA

Geralmente as publicagdes relacionadas a politica sao frequentes em jornais e
periddicos e apresentam uma linguagem mais proxima do cidadao, este espaco do
jornal que trata especificamente do tema da politica recebe o nome de editoria de
politica.

" Para Rabaca e Barbosa, no Dicionario de Comunicagao, 1998, pagina 401, midia é o conjunto dos meios de comunicagao,
jornais, revistas, tv, radio e cinema; comunicacao de massas.
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Para Lage (2001), a noticia pode ser definida como mais breve, sumaria, pouco
duravel, presa a emergéncia do fato ou evento que a gerou, todavia, a informacgao é
mais extensa, mais completa, mais rica na trama de relacoes entre o universo dos
dados. Informar sobre politica requer reflexao, atencao ao que ocorre ao redor e
também seus efeitos a curto, médio e longo prazo (LAGE, 2001).

4.5 JORNALISMO FOTOGRAFICO

O fotojornalismo, desde a sua configuracao, a partir da década de 20 até os dias
atuais, tem vivido uma permanente evolucao, é o que afirma Guran (1992), pois vem
desempenhando varios papéis na tarefa de informar, mudando a concepcao das
massas, onde a fotografia passou a representar o grande canal por meio do qual o
mundo se revela nos aspectos fisicos e na diversidade da vida cotidiana.

O entusiasmo dos primeiros fotografos pode ser responsavel pelo fotojornalismo
como se conhece atualmente, desde a revista inglesa The illustrated London, de 1842.
O uso das fotografias pelo tabloide Daily Mirror em 1904, modificariam a relacao das
imagens técnicas como ilustracdao nos impressos.

O lancamento do primeiro tabloide fotografico, em 1904, o britanico Daily Mirror,
é considerado um marco, uma vez que o contetdo das fotos passa a ser considerado
tao importante quanto o texto.

A producao de um discurso fotografico foi formando seu espaco e os fotografos
tendo uma independéncia de atuacao cada vez maior, conservando a iniciativa dos
seus temas (FREUND, 2004, p. 102).

Aimagem publicada em uma revista, segundo Vilches (1993), ganha grande poder
de convencimento, dando mais veracidade ao texto.

Desta forma, ela exerce uma funcao de afirmacao da veracidade. E, dentre os usos
possiveis dela no jornalismo impresso, seria a fotorreportagem aquela que viabiliza
um encontro mais harmaonico entre as duas linguagens. (VILCHES, 1993, p.19).

Nao existe imagem inocente, € uma das posicoes de Buitoni (2011) em sua obra
Fotografia e Jornalismo, onde discorre sobre uma série de questionamentos a serem
observados sobre uma foto:

E preciso ter repertério, & preciso observar e tentar imaginar todos os passos
de producao de uma foto. Ela foi pautada ou foi apenas resultado de uma
casualidade? Foi instantanea ou foi produzida? E apenas mera ilustracdo? Ao
estar publicada em uma revista ou site, atende as finalidades de informacao
e/ou comunicacdo? E jornalistica ou publicitaria? De onde vem as intencdes?
O cenario ou os objetos em torno ajudam a pensar o contexto? Os cortes
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aumentam ou diminuem a carga informativa? A edicao acrescenta significado?
Como é para aquele veiculo impresso ou para aquele webjornal, eu faria/editaria
uma foto parecida? (BUITONI, 2011).

Conforme Freund (2004), um dos primeiros a fotografar as pessoas sem que elas
percebessem, em local fechado, como nas sessoes plenarias do parlamento alemao,
foi o fotografo Erich Salomon.

No fotojornalismo, o ato de fotografar carrega implicagoes éticas. De acordo
com Sousa (2004), “a estética do fotojornalismo, ao afetar as representacoes que se
constroem dos outros e de outros seres, tem implicagdes morais e éticas que devem
ganhar expressao deontoldgica [...] um determinado conteGdo estético pode criar
ou reforcar empatias, pelo que a questao do inter-relacionamento entre estética e a
moral se mantém” (SOUSA, 2004, p. 112).

Guran (1992) afirma que o fotografo Henri Cartier-Bresson fala na “decisao
do olho” como o instante decisivo em que todos os elementos se organizam para
conferir significado fotografico a uma situagao. Esse aspecto é fundamental para
gue o homem seja senhor da maquina no processo fotografico (GURAN, 1992, p. 49).

4.5 LINGUAGEM JORNALISTICA E FOTOGRAFICA

No jornalismo, busca-se analisar o conceito e a utilizacao do que se pode definir
como linguagem jornalistica, através de Breton (2009) e Lage (2001), se compreende
que a linguagem jornalistica identifica e colabora para a formagao de grupos sociais
e culturalmente estabelecidos numa determinada aldeia global que, por sua vez,
sao unidos pela massificacao da informacao e do conhecimento, com um centro
influenciando uma periferia de uma cidade.

A linguagem nao € apenas um instrumento de comunicacao, para Nilson Lage
(2001) ela possui um carater cultural, considerando que a cultura € uma organizagao
de impressoes e sentidos de uma determinada sociedade.

Para Guran (1991), o enquadramento é a organizagao de todos os elementos no
visor da camera, fazendo com que a disposicao destes evidencie com obviedade e
clareza o que realmente é noticia.

4.6 REPORTER FOTOGRAFICO

A confianca e a credibilidade de uma noticia narrada por um jornalista podem
estar muitas vezes relacionadas a qualidade dos argumentos usados para reportar o
receptor até o local do fato. Nos primeiros séculos da imprensa, os acontecimentos
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eram narrados apenas com as palavras, a partir do uso das imagens, estas passaram
a muito mais do que comprovar o fato. Chamava a atencao do leitor a fotografia
reproduzida pelo que viria a ser chamado de reporter fotografico, que é o profissional
responsavel pela captacao de imagens numa cobertura fotografica. Conforme Bahia
(1990), deve ser um profissional frio, humano e também um artesao, apesar de nao
considerar o seu trabalho arte, e sim, noticias, sobretudo. O trabalho oferece uma
dnica oportunidade de ser feito, a diferenca entre reporter fotografico e fotografo
nao esta na camera ou na manipulagao do filme, mas, basicamente, no estilo. A
funcao de fotografar € a mesma, mas no fotojornalismo ela adquire uma natureza
predominantemente informativa.

A compreensao do jornalismo como uma atividade social também revela uma
realidade que, conforme Christofoletti (2008), € uma profissao que lida com pessoas,
interesses, honras e reputacdoes. Desse modo, dissemina afirmacgoes e muitas vezes
pode reforcar preconceitos no cotidiano das pessoas. Por isso o autor aborda a
questao ética e a responsabilidade no exercicio da profissao:

No jornalismo, a ética € mais que rotulo, que acessorio. No exercicio cotidiano
da cobertura dos fatos que interessam a sociedade, a conduta ética se mistura
com a propria qualidade técnica de producao do trabalho. Reporteres, redatores
e editores precisam dominar equipamentos e linguagens, mas nao devem se
descolar de seus comprometimentos e valores” (CHRISTOFOLETTI, 2008, p. 11).

A afirmacao de Lima (1989) refor¢ca a compreensao da importancia da fotografia
através do fotojornalismo no entendimento das noticias, pela sua capacidade de
transmitir informacoes através da imagem.

4.7 EDITORIA DE FOTOGRAFIA

A fotografia é o registro de uma impressao luminosa, através de um filme ou
que, digitalmente, reproduz as imagens visiveis e permite visualizagao do que
normalmente nao é visto pelo olho nu.

Existemaindaalguns elementosimportantes, que devem ser levados em conta, na
fotografia de carater jornalistico. Esses elementos sao divididos em: enquadramento,
planos, composicao, elementos morfologicos, profundidade de campo, movimento e
foco de atencao.

Para Guran (1991), o enquadramento é a organiza¢ao de todos os elementos no
visor da camera, fazendo com que a disposicao destes evidencie com obviedade e
clareza o que realmente é noticia.
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L.7.1 Editores de fotografia

Dentro da pesquisa foram realizadas entrevistas com os reporteres-fotograficos
que sao editores de fotografias dos veiculos analisados, Jefferson Botega da Zero
Hora, Ricardo Giusti do Correio do Povo e Inézio Machado do Jornal NH.

A contribuicao dos editores de fotografia dos veiculos Zero Hora, Correio do Povo
e Jornal NH, sao elementos fundamentais na compreensao e analise das coberturas
fotograficas desenvolvidas.

5 O IMPEACHMENT - CONTEXTO GERAL E POLITICO

Para o doutor em sociologia Sobrinho (2016), o episddio do impeachment da
Presidenta Dilma Rousseff, aprovado pelo Senado Federal em 31 de agosto de 2016,
pode ser considerado um golpe midiatico juridico-parlamentar, o Brasil vive um novo
momento histoérico (FIGUEIREDO, 2016, p. 12).

A partir da abertura democratica e das eleicGes diretas para presidente desde
1989, ja foram eleitos quatro presidentes, Fernando Collor de Mello (1989), Fernando
Henrique Cardoso (1994 e 1998), Luiz Inacio Lula da Silva (2002 e 2006) e Dilma
Rousseff (2010 e 2014). Destes quatro, dois (Collor e Dilma) sofreram processo de
impeachment e foram afastados dos seus mandatos.

Deacordo com Bobbio (1992), em sua obra A era dos Direitos, ademocracia pode ser
definida como "o sistema de regras que permitem a instauracao e o desenvolvimento
de uma convivéncia pacifica” O Brasil viveu desde 1964, um periodo intenso, sob
a guarda do Regime Militar, com presidentes escolhidos pelos militares até 1985,
quando, a partir das manifestacées publicas que culminaram no “Movimento das
Diretas ja", em 1989, novas eleic6es presidenciais diretas foram realizadas, depois de
mais de vinte anos sem o exercicio da democracia.

1. Deste modo, conforme Avritzer (1998), ficaimpossivel nao destacar o contexto da
recente redemocratizacao, que em 1989, o pais realiza a primeira eleicao direta
para Presidente da Repuiblica depois do periodo ditatorial (AVRITZER, 1998).

2. Dentro dessa perspectiva, diversos estudos académicos na area de comunicacao
e politica coincidem com o processo de redemocratizacao no Brasil e, conforme
Rubim e Azevedo (1998), a importancia que as eleicdes e as campanhas eleitorais
readquirem na politica brasileira a partir de 1989.

3. Na concepcao da filosofa e professora da USP Chaui (2000), a democracia é
reduzida a um regime politico “eficaz, baseado na ideia de cidadania organizada
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em partidos politicos, e se manifesta no processo eleitoral de escolha dos
representantes’, e conceitua a sociedade democratica:

Dizemos, entao, que uma sociedade - e nao um simples regime de governo
- & democratica quando, além de elei¢des, partidos politicos, divisao dos trés
poderes da republica, respeito a vontade da maioria e da minoria, institui algo
mais profundo, que é condicao do proprio regime politico, ou seja quando institui
direito e essa instituicao € uma criacao social, de tal maneira que a atividade
democratica social se realiza como um contra poder social que determina,
dirige, controla e modifica a acdo material e o poder dos governantes (CHAUI,
2000, p. 56).

5.1 O IMPEACHMENT

Impeachment é uma palavra de origem inglesa que significa “impedimento” ou
“impugnacao’, é o processo de retirada do mandato de um chefe do Poder Executivo,
seja no ambito municipal, estadual ou nacional, julgado pelo Poder Legislativo. No
caso em questao, se refere a cassagao do mandato de Dilma Rousseff da Presidéncia
da Republica. O procedimento do impeachment esta disciplinado na Lei n° 1.079/50.

O primeiro presidente eleito de forma direta no Brasil apds a ditadura militar, pelas
eleicoes de 1989, Fernando Collor de Mello, foi afastado do cargo pelo processo do
impeachment, que na época marcou com grande relevancia juridica a sociedade brasileira,
quando, sob a for¢a regimental especial, o Poder Legislativo procedeu ao julgamento do
entao presidente pelo cometimento de crime contra a Constituicao Federal.

5.2 DILMA VANA ROUSSEFF LINHARES

Dilma Vana Rousseff Linhares, nasceu em Belo Horizonte, em 1947, filha de
Pétar Russév e Dilma Jane Silva. Dilma combateu a ditadura na juventude, tendo sido
presa e torturada, foi morar no Rio Grande do Sul, onde constituiu familia e ocupou
importantes cargos publicos, como Secretaria da Fazenda, Presidente da Fundagao
de Pesquisa e Estatistica e Secretaria Estadual de Minas e Energia.

A partir da eleicao de Lula, foi Ministra de Minas e Energia, Ministra-chefe da
Casa Civil e, em 2009, foi lancada pelo Partido dos Trabalhadores como candidata a
sucessora de Lula. Venceu, além da eleicao, por 56% dos votos, tendo Michel Temer
do PMDB como vice, um cancer no sistema linfatico.

No inicio do segundo mandato, Dilma enfrentava uma situacao interna critica,
forte jogo politico articulado pelo candidato derrotado nas urnas, Aécio Neves,
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em uma alianca com o Presidente da Camara Eduardo Cunha, potencializava a
desestruturacao do governo, trancando a pauta e postergando ou mesmo derrubando
votacoes de interesse do governo.

A crise econdmica mundial também provocava um colapso de crise econémica,
neste periodo, a Policia Federal da inicio a uma investigacao sobre corrupgao no pais,
na maior empresa de exploragao de petréleo do mundo, a Petrobras, conhecida como
Operacao Lava-Jato, com inicio no Ministério Publico de Curitiba.

5.3 0S CRIMES ATRIBUIDOS

O documento com a fundamentacao que encaminha o pedido de impeachment ao
Senado Federal alega que o governo de Dilma teria violado a Lei de Responsabilidade
Fiscal ao realizar operagoes de crédito. Com a aceitacao da Camara ao processo
de impeachment, surgiu a crescente discussao acerca da legalidade ou nao de um
pedido assinado pelos juristas.

O especialista em leis e economista Ives Gandra argumenta que, apesar
dos aspectos juridicos, a decisao do impeachment & sempre politica, pois cabe
exclusivamente aos parlamentares analisar a admissao e o mérito. Um outro
estudioso das leis, Celso Antonio Bandeira de Mello corrobora afirmando que o
impeachment:

E uma decisao muito mais politica do que juridica. Até deveria ser mais juridica
do que politica, mas ndo é. E o Legislativo que decide e seria preciso que o
Legislativo estivesse muito fanatizado para isso acontecer. Nao é facil contrariar
a vontade do povo nas ruas (JORNAL BBC, 2015).

6 A COBERTURA DO IMPEACHMENT

Compreender os acontecimentos e a forma como estes sao construidos, talvez
seja o desafio desta geragao. A relagao da construcao do processo democratico do
Pais na sua relacao com o capitalismo e 0 avango da comunicacao em suas maltiplas
possibilidades contribuem para um turbilhdao de noticias e informacbes que nem
sempre permitem uma analise da real situacao que se vive.

Os jornais impressos diarios, mais do que simplesmente dar a noticia, nao
chegando a surpreender pelo imediatismo, possibilita um direcionamento do
imaginario do leitor, neste aspecto as capas dos jornais sao o primeiro contato do
leitor com o veiculo.
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6.1 OS JORNAIS IMPRESSOS

Tendo como objeto de analise as capas dos jornais Zero Hora, Correio do Povo
e Jornal NH, a escolha dos veiculos se deu por considerar a relevancia e alcance de
maior circulacdao no Estado do Rio Grande do Sul.

O Jornal Zero Hora, do Grupo RBS, sediado em Porto Alegre, com plataformas
digitais e repercussao mundial, comandado pela Familia Sirotsky, foi inaugurado
pouco tempo depois do golpe militar de 1964, gragas a compra dos equipamentos
graficos de seu antecessor, Jornal Ultima Hora, que foi fechado pelo regime. De acordo
com relatérios do Instituto Verificador de Comunicacao (IVC), o Zero Hora ampliou
sua média mensal de circulagao de 197.322 exemplares em 2015 para 200.707.

O Correio do povo é um jornal gadcho diario, fundado em Porto Alegre no dia 1°
de outubro de 1895, por Francisco Antonio Vieira Caldas Janior e segue em circulagao
até hoje, la se vao 120 anos de jornal. Teve sua historia marcada pela independéncia
e desvinculagdes partidarias, embora conservador, gozando de grande prestigio na
imprensa do sul do pais.

OJornal NHéum veiculojornalistico do Grupo Sinos, com sede em Novo Hamburgo,
RS, foi criado em 1960, pelos irmaos Gusmao, de alcance regional, abrangendo 46
municipios dos vales do Sinos, Cai, Paranhana, Horténcias e Litoral Norte.

Conforme Braganca (2015), o Grupo Editorial Sinos investe em um forte vinculo
com o publico de seus veiculos, de atuagao multimidia, € uma das 20 maiores do pais
em faturamento, colocando-se entre as dez maiores em parque grafico, em 2002.
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3.2 ESTUDO DE CASO: ANALISE DAS CAPAS

Figura 1 - Capa do Jornal Zero Hora, edicao de 17 de dezembro de 2015
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Fotos: Joel Rodrigues/Estadao e Jorge William/0 Globo, Fonte: Jornal Zero Hora (17 dez. 15)

Ao analisar de modo iconografico a figura n° 1, é possivel observar que existe
0 que Vilches chama de continuidade temporal, numa sequéncia das fotos da
mesma atividade. Os motivos fotografados sao a Presidenta Dilma Rousseff e o
vice-Presidente Michel Temer, na primeira imagem iconograficamente em sentido
horizontal, com uma composicao centralizada entre os dois, que sao fotografados
lateralmente num grande plano, evidenciando apenas os dois, com fundo desfocado
e o restante dos participantes ignorados.

Iconologicamente, parecem olhar para baixo sem querer se ver. A segunda foto,
também de composicao centralizada e horizontal, mostra Dilma e Temer sentados
lado a lado em um plano normal de enquadramento novamente evidenciando, além
do semblante de ambos, fechados, o desconforto do momento, os olhares para
locais distintos. Ela observa a lente e ele parece olhar para frente, dando inclusive
uma ideia de futuro e de visao adiante.
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A terceira foto, que parece contrariar a teoria de Vilches (1993) por nao seguir
uma ordem cronoldgica, mostra a saudacao entre os motivos fotografados. No
momento do beijo, o fotografo e, especialmente, o editor de fotografia, buscam
valorizar a expressao, a fisionomia de Dilma em detrimento ao rosto de Temer,
de costas, evidenciando um desconforto ainda mais acentuado. A dltima foto em
analise iconografica em sentido horizontal, com enquadramento em plano médio,
ou americano, como define Sousa (2002), traz mais um personagem e, se nas trés
anteriores o fundo era ignorado e desfocado, nesta ha a presenca de um militar
vestido de branco, centralizado na composicao fotografica, tendo Dilma e Temer
novamente frente a frente, e a presenca deste terceiro elemento da uma ideia de
mediador, ou até juiz, como se desse a largada de uma batalha medieval.

A escolha de Zero Hora por esta espécie de cronologia e historia passo a passo da
uma dimensao, com base nos diferentes angulos das fotos e também nos diferentes
planos, para compreender que cada um procura dar um sentido e um significado.
Considerando que muitos leitores apenas “leem” as imagens, a sequéncia demonstra
o momento conflituoso existente entre Dilma e Temer, sempre escolhendo imagens
que apresentem o semblante fechado de Dilma.

Figura 2 - Capa do Jornal NH, edicao de 17 de dezembro de 2015
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Fonte: Foto: Agéncia Brasil, Jornal NH (17 dez. 15)
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Ao iniciar a descricao iconografica dos elementos visiveis na fotografia da
Agéncia Brasil, contida na parte superior direita da figura n° 2, o motivo fotografado
sao manifestantes em defesa de Dilma Rousseff, enquadrada em plano geral
apresentando o publico, em uma tomada de angulo picado, de cima para baixo, e
grande profundidade de campo dando uma dimensao de grande participagao. A
composicao da fotografia esta completa de pessoas com bandeiras, faixas e vestindo
em sua grande maioria a cor vermelha, cor simbolo do partido da Presidenta Dilma,
dando um sentido a foto, conforme Sousa (2002) relata: “A cor permite atrair a
atencao, mas também é um agente conferidor de sentido, em funcao do contexto e
da cultura”

Embora seja a Unica foto da capa com relacao ao tema, nao se percebe uma
grande repercussao do tema no Jornal NH, conforme o editor em entrevista: “é€ um
jornal de interior, a gente procura olhar as nossas coisas, entdo muitas vezes o
pessoal da capital, olha a nossa capa e nao acha interessante, mas para nos é. Para
nos o0 que nos interessa é o nosso pablico alvo” (MACHADO, 2017).

Figura 3 - Capa do Jornal Correio do Povo, edicao de 17 de dezembro de 2015

 CORREIO DO POVO

Fonte: Foto: Alina Souza, Correio do Povo (17 dez. 15)

A Figura n® 3 apresenta a foto de Alina Souza, a partir de uma analise iconografica
dentro da composicao fotografica estao os diversos manifestantes favoraveis a
Dilma, com iluminagao natural, pois a foto foi registrada em tomada horizontal, de



(U O - ATV

plano geral, permitindo uma visibilidade maior e grande campo de profundidade,
embora entre os prédios nao se tenha uma dimensao exata do publico.

Numa analise iconoldgica, a presenca massiva da cor vermelha refor¢a o sentido
de uma torcida, um grupo, ou agremiacao, tendo a cor como fator de unidade.

A fotografia é feita de um angulo picado, de cima para baixo, como conceitua
Sousa (2002), dando, ainda, maior impressao de publico.

Figura 4 - Capa do Jornal Zero Hora, edicao de 14 de margo de 2016

Fotos: Nelson Almeida/ AFP e Jilio Cordeiro/ ZH, Fonte: Zero Hora (14 mar. 16)

Na Figura n°® 4, em relacao a iconologia, & importante destacar a ideia do editor
de fotografia, ou da direcao do jornal, de dar a impressao de ser apenas uma grande
foto ocupando toda a capa, a verdade é que sao duas fotos, quase sobrepostas.
Numa analise iconografica da primeira delas na parte superior, ocupando metade da
pagina, a foto de Nelson Almeida, da Agéncia France Press, de composicao fotografica
com pessoas e bandeiras verde-amarelas, os manifestantes pro-impeachment, na
Avenida Paulista em Sao Paulo, tomada do angulo picado, ou seja, de cima para baixo,
que permite uma maior dimensao do publico, com grande campo de profundidade e
equilibrio, pois a avenida fica bem centralizada na composicao e o olhar acaba sendo
direcionado para o final dando uma impressao de infinito.
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Na foto abaixo, que é dividida por um espaco milimétrico e uma manchete
sobreposta sobre as fotos em caixa alta: “O MAIOR DE TODOS", do repérter
fotografico da Zero Hora, Jalio Cordeiro, mostra os manifestantes também
favoraveis ao impeachment, porém, em Porto Alegre, numa analise iconografica de
composicao completa de manifestantes com efeito unificado, em angulo picado, de
cima para baixo, com plano geral e iluminacao natural do dia, que, conforme Sousa
(2002), “entra-se no dominio da composicao quando se fala da informacao que é
acrescentada ao enquadramento, quando se fala dos elementos da imagem e da
forma como esses elementos competem pela atencao do leitor”.

Fica evidente nesta figura a preferéncia pela cobertura em favor do impeachment,
nao so pelo total agendamento favoravel, desconsiderando o evento que também
ocorreu em Porto Alegre em defesa da Dilma, uma evidente opcao editorial em
ignorar o contraponto, levando aos leitores a ideia de uma Gnica forca e de um anico
lado unificando o pais, ainda mais com a utilizacao de toda a capa com as respectivas
legendas em referéncia aos locais: “Sao Paulo- 1,4 Milhao", e abaixo com a legenda:
“Porto Alegre - 100 mil",

Figura 5 - Capa do Jornal NH, edicao de 14 de margo de 2016
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Fotos: Inézio Machado/Grupo Sinos e AFP, Fonte: Jornal NH (14 mar. 16)

Na Figura n® 5, através da iconografia da fotografia de Inézio Machado, editor de
fotografia do Jornal NH, podemos analisar os manifestantes a favor do impeachment,
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em Novo Hamburgo, com enquadramento em plano geral, permitindo a visualizagao
ampliada dos participantes, de composicao fotografica completa, de orientagao
horizontal. A foto esta localizada ocupando a metade superior da capa do jornal,
com o angulo picado, de cima para baixo, com grande campo de profundidade, a
foto foi captada na rua utilizando iluminagao natural, ha a predominancia das cores
verde e amarelo da bandeira do Brasil como que simbolismo de patriotismo que, ja
apresentado por Sousa (2002), no que se refere as cores: “permite atrair a atencao,
mas também é um agente conferidor de sentido, em funcao do contexto e da cultura”

Nao se pode deixar de observar que ha uma disputa pelo agendamento do tema
do impeachment, inclusive disputando a relevancia com temas como o esporte, que
também tem uma foto bem menor no alto da capa.

Na mesma pagina, em tamanho bem menor, no canto inferior esquerdo, de
forma iconografica o ex-presidente Lula, vestindo vermelho, acompanhado de
simpatizantes, com uma tomada picada, de cima para baixo, na foto horizontal de
grande plano, enfatizando a imagem dele, trazendo uma espécie de contraponto
com a predominancia do verde e amarelo. Este recurso é definido pelo fotografo
Luis Humberto, em relacao ao formato em que o fotojornalismo determina, como
“um tipo de linguagem bem diferenciada que, ordenada de forma consciente, pode
resultar em algo com significacao e interesse” (HUMBERTO, 2000, p. 74).

Figura 6 - Capa do Jornal Correio do Povo, edicao de 14 de margo de 2016

SAO’ALT-O ATO CONTRA DILMA L f. PRE 1A RF E.P[ PMDB. PAR DOD(J (( ( 1ER
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COBREIO DO POVO

Fotos: Mauro Schaeffer e Ricardo Giusti, Fonte: Correio do Povo (14 mar. 16)
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A Figura n° 6 também abordou o tema das manifestacoes em torno do
impeachment, dando uma dimensao desta disputa de opinides e movimentos
populares. Temos a capa dividida praticamente ao meio, numa analise iconografica,
na primeira foto, na parte superior, de Mauro Schaeffer, de composicao total dos
motivos fotografados os manifestantes de verde e amarelo e suas bandeiras
do Brasil, faixas e cartazes, defensores do impeachment, em plano horizontal e
enquadramento em grande plano, permitindo uma visao ampliada, com um angulo
picado, conforme define Sousa (2002), de cima para baixo, ampliando o campo de
profundidade, tendo abaixo como legenda: “No Parcao lotado, milhares pediram o
fim do Governo Dilma Rousseff".

Cabe destacar o papel de isencao do Correio do Povo, por ser o Gnico dos trés
jornais analisados a dar destaque de forma equilibrada aos acontecimentos pro e
contra o impeachment, nao deixou de dar o que se pode chamar de “outro lado”, com
a foto dos manifestantes favoraveis a Dilma.

7 CONSIDERACOES FINAIS

E preciso considerar que o jornal impresso, mesmo com o crescimento de outras
midias, ainda & um produto comercial de grande forca no mercado da comunicagao.
A escolha pela capa tem sentido por ser o primeiro impacto do leitor com o jornal,
sendo que é possivel que algumas pessoas orientem o0 seu pensamento apenas
pelas imagens ali contidas.

Imaginaracoberturadas pautas politicas, desde o envio dos negativos a publicacao
na edicao do dia seguinte, & inegavel a contribuicao da evolucao tecnolégica nao so
do ponto de vista do envio, como das proprias maquinas de fotografar, haja vista a
possibilidade de os celulares também fazerem boas imagens, com resolucao inclusive
para impressao.

Uma das hipoteses levantadas na construcao deste estudo era da existéncia de
uma abordagem fotojornalistica em favor do processo do impeachment por parte
das edicOes dos Jornais Zero Hora e Jornal NH e uma posicao mais imparcial do Jornal
Correio do Povo.

Deste modo, através da analise das capas, fica evidente uma preferéncia editorial
por parte da Zero Hora em favor do impeachment, especialmente com a escolha de
imagens em que a Presidenta Dilma aparece em situacoes negativas e inclusive na
propria cobertura das manifestacoes favoraveis ao impeachment. No Jornal NH,
a hipotese de favorecimento do impeachment fica refutada, porém nao se pode
deixar de observar, que das dez capas analisadas, em trés delas, ha uma escolha
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editorial pela omissao visual do tema do impeachment, o que nao se configura como
um favorecimento implicito, porém uma certa preferéncia por nao levar em quase
30% das capas analisadas as imagens do cenario politico e da relacao mais direta
do impeachment aos seus leitores, confirmado pelo que Holfeldt (2001) apresenta
como o agendamento da noticia pelos veiculos.

A hipdtese de imparcialidade do Correio do Povo se confirma analisando algumas
capas, onde de maneira proporcional se busca um equilibrio entre os fatos ocorridos
na pauta politica e a edicao do jornal.

Ainda, ha a hipotese de que as fotos escolhidas para estampar as capas atuam
para a construcao da imagem das pessoas apresentadas e dos eventos que sao
cobertos pelas edicoes, em especial pelo desfecho dos acontecimentos politicos.

Quanto a preferéncia de uso de fotografias na formacao de sentido e construcao
de imagem, fica explicito em Zero Hora, a imagem da Presidenta Dilma Rousseff
buscando afirma-la como uma pessoa braba, dura, descontrolada e culpada, no caso
da altima imagem, encontrando forca na teoria de Charadeau (2009), onde afirma:
"Escolha de efeitos de sentido para influenciar o outro, isto &, no fim das contas,
escolha de estratégias discursivas”.

No Jornal NH, também é possivel perceber uma construcao de imagem de uma
personagem raivosa, e na outra, a forma de diagramacao faz uma comparagao entre
os manifestantes em favor do impeachment, uma senhora empunhando a bandeira
do Brasil e, em contraponto, os defensores de Dilma, representados nhum homem
negro ajoelhado com um quadro do ex-presidente Lula.

Diante dos objetivos atingidos em sua totalidade e das hipoteses averiguadas, esta
monografia se mostra relevante ao abordar questdes de importancia para o aspecto
da cobertura da editoria de politica através do fotojornalismo, num entendimento
da profissao de reporter-fotografico e do editor de fotografia, em especifico pela
relevancia de uma cobertura, que pode influenciar no andamento das situacoes.

Assim, esta monografia abre portas para futuras pesquisas relacionadas ao
tema do impeachment, da abordagem e do fazer jornalistico, de modo especial nas
coberturas de politica como um todo, sob o ponto de vista do reporter fotografico.
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RESUMO

O presente trabalho aborda a relagdao da publicidade machista
com o machismo no setor de criacao das agéncias de publicidade.
Segundo os dados da pesquisa realizada pelo Instituto Patricia
Galvao (2013), ha insatisfacao dos consumidores quanto a
desconexao entre as mulheres representadas na publicidade e as
mulheres em sua diversidade. E, ao mesmo tempo, observou-se
uma relacao entre a estrutura e a dinamica dos departamentos
de criacao das agéncias, com a existéncia e reforco de uma
cultura machista dentro desse setor e fora, na forma de andncios
publicitarios. Frente a isso, o objetivo deste trabalho é investigar
a existéncia do machismo no setor de criagao das agéncias de
publicidade. Quanto aos procedimentos metodologicos, esta
pesquisa se caracteriza como qualitativa, e se valeu de pesquisa
bibliografica, documental e estudo de campo. O instrumento de
pesquisa utilizado foi um questionario aplicado a seis mulheres
que trabalham no departamento de criacdo de agéncias de
publicidade da regidao de Porto Alegre.

Palavras-chave: Agéncia de publicidade. Setor da criagao.
Anuancios publicitarios. Publicidade. Cultura machista. Sociedade.
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1 INTRODUCAO

Segundo a pesquisa realizada pelo instituto Patricia Galvao, “Representacdes das
mulheres nas propagandas na TV" (2013), os consumidores brasileiros se sentem
insatisfeitos com aimagem das mulheres na publicidade em relacao a sua diversidade
real. Moreno (2008) explica que os valores transmitidos pela midia sao introjetados
desde a infancia, através de constantes imagens socialmente aceitas de mulheres
jovens, brancas, heterossexuais, magras etc., e que, obviamente, nao representam
a maioria das mulheres brasileiras. Aléem disso, a publicidade através da midia,
também retrata a mulher como objeto sexual, sem capacidade intelectual ou critica. E
o resultado disso sao geragoes de mulheres frustradas e com baixa autoestima, que
acabam aceitando diversos tipos de abusos por nao se acharem boas o suficiente,
alem de consumirem mais para atingirem esses ideais inalcancaveis impostos.

Essa opressao esta relacionada com a dominagao masculina, que de acordo com
Bourdieu (1998), &€ uma violéncia contra as mulheres, que é naturalizada e enraizada
na sociedade através da cultura machista em um contexto em que o homem obtém
todo o poder. Ao mesmo tempo em que se estabelece uma publicidade machista,
0 machismo na publicidade também se faz presente. Uma pesquisa realizada pelo
veiculo de comunicacao Meio & Mensagem ouviu 30 agéncias listadas entre as
maiores do Pais no final de 2015, perguntando quais eram os profissionais lideres
das areas de criacao. Em média, a quantidade de mulheres na criacao foi inferior a de
homens em 20%.

Segundo Machado, Peripolli e Marques (2009, p. 10 apud WEIZENMANN;
HANSEN 2015, p. 91), para as mulheres conseguirem se manter no setor de criagao
de uma agéncia de publicidade, elas precisam aturar, entre outras coisas, assuntos
e vocabularios com muitos palavroes, além de brincadeiras muitas vezes ofensivas
e assédios de varios tipos. De acordo com Sampaio (1999), fazer parte da criagao
é fazer parte das grandes decisoes e ter grandes poderes nas maos, em relacao a
Comunicagao:

Acriacao € afase de geracao das ideias, dos temas, dos slogans, das expressoes,
dos textos, dasilustracoes, dos andncios, dos filmes, dos sons, e de todas muitas
formas de comunicagao a serem combinadas e empregadas na transmissao das
melhores mensagens publicitarias para cada caso de cliente (SAMPAIO, 1999,
p.53).

Por conta disso, esse trabalho se propoe a relacionar a estrutura e dinamicas de
departamentos de criacao de agéncias de publicidade com a existéncia de machismo
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na publicidade brasileira, para entender arelacao das pecas de publicidade produzidas
nas agéncias com o reforco da cultura machista da sociedade.

Busca-se, com isso, encontrar pistas relativas a estrutura e dinamicas dos
departamentos de criacao de agéncias de publicidade brasileiras quanto a atuagao
das mulheres nestes ambientes, que podem ter impacto na forma como as mulheres
sao representadas em anuncios criados nesse departamento.

Além disso, um estudo de campo foi realizado através de um questionario, que
é uma técnica de investigacao composta por um nimero de questdes apresentadas
por escrito as pessoas, permitindo, segundo Gil (2006), o conhecimento de opinides,
crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacoes vivenciadas, etc., que foi
enviado para publicitarias que trabalham no departamento de criacao de agéncias de
Porto Alegre. Este questionario trouxe perguntas sobre o ambiente de trabalho das
respondentes, a fim de analisar a influéncia do machismo dentro das agéncias de
publicidade e sua relacao com as pecas publicitarias veiculadas na midia.

2INFLUENCIADA CULTURAMACHISTANAPUBLICIDADE

O que fica cada vez mais evidente & que a cultura machista esta presente de
forma latente nao sé na sociedade, mas também na midia e, consequentemente,
nas propagandas, conforme aponta Marcondes (2001 apud SANTQOS, 2009, p. 4) ao
relatar a presenca da mulher nos anincios.

Na propaganda, a figura feminina aparece com frequéncia nos diferentes
andncios. Isso acontece desde os primérdios de sua existéncia quando a mulher
era vista de maneira totalmente machista e representada de formas que
traduziam esse pensamento. Assim, desde essas representagoes, passando
por modificacoes bem observadas ap6s a primeira guerra mundial e com a
revelacao do pensamento feminista, temos hoje ainda a mulher representada
de forma discutivel quanto aos seus valores na sociedade.

Nesse sentido, mesmo com o passar dos anos, Parés e Maicas (1992 apud GOMES,
2003, p. 31) afirmam que “os meios de comunicacao, ao invés de promoverem e
impulsionarem a mudanca social, ao contrario, na pratica, a freiam e servem para
manter a ordem social e culturas dominantes”.

Moreno (2008) explica que a midia, principalmente a televisao, possui grande
responsabilidade na formacao dos valores da populacao, pois ela esta presente em
98% dos lares. Esses valores que ela transmite sao introjetados desde a infancia,
através de imagens repetidas. Essas imagens estao em outdoors, capas de revistas,
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jornais, televisao e praticamente todos os meios, mostrando, na maioria das vezes,
mulheres jovens, brancas, magras, com a pele lisa, cabelos levemente encaracolados
ou lisos e preferencialmente loiros. No entanto, a realidade da mulher brasileira é
bem distante disso, somos resultado de uma mescla de racas e etnias. A beleza
brasileira advém justamente da diversidade que ela possui. Sendo isso, oposto do
modelo eurocéntrico idealizado pela midia e reproduzido incansavelmente como
descrito anteriormente.

SegundoareportagemdaAgénciaPublica(2015),0Brasiljarecebeurecomendacoes
internacionais em relacao a forma que retrata a mulher em suas propagandas. Em
2003, o relatorio do Cedaw (Comité da Convencao sobre a Eliminacao de Todas as
Formas de Discriminagao contra a Mulher), da ONU, afirmou que estava preocupado
com a visao conservadora e estereotipada sobre o papel e as responsabilidades das
mulheres e homens e recomendou que fossem criados programas para a eliminagao
de esteredtipos relacionados aos papéis tradicionais na publicidade. Aconselhou,
ainda, que os meios de comunicacao “fossem encorajados a projetar uma imagem
positiva das mulheres e da igualdade no ‘status’ e nas responsabilidades de mulheres
e homens, nas esferas piiblica e privada” (AGENCIA PUBLICA, 2015).

Moreno (2008) explica que nos dias de hoje a publicidade e a midia, possuem o
foco das mensagens, ainda, e principalmente, no peito e na bunda das mulheres,
desumanizando-as totalmente, ao torna-las um objeto de consumo, pois resume
a complexidade da mulher em apenas um pedaco de carne. Além disso, as diversas
cenas de violéncia transmitidas na televisao passam a ser banalizadas ao passo
que o nivel de tolerancia a elas aumenta. Essas violéncias se tornam erotizadas,
mostrando diversas cenas de violéncia sexual como algo sedutor, em varios horarios
e formatos. Isso tudo faz com que a manutencao da cultura machista se fortaleca, de
forma que a violéncia contra a mulher seja algo ainda mais naturalizado.

Além de a midia ditar como deveria ser nosso fisico, ela ainda reproduz modelos
de como a mulher deveria agir. A imagem de que ela precisa querer casar, querer
ter filhos, ser jovem, vaidosa, branca, heterossexual, monogamica, fiel, comportada,
delicada, etc, € também constantemente reforcada e imposta. Sem falar na forma
que ela retrata a mulher como apenas objeto, como se ela nao tivesse capacidade
intelectual ou critica, apenas o corpo. Porém, a forma como isso acontece é sutil,
sem regras aparentes ou repressao. Mas, sim, por meio de repetidas reproducoes de
imagens socialmente valorizadas, causando um efeito de “veracidade” ao consumidor
e criando valores e modelos aspiracionais inalcancaveis a serem seguidos, e que
obviamente nao se encaixam na vida real.
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A autora Moreno (2008) ainda afirma que o resultado dessas imagens e modelos
constantes de “como a mulher precisa ser” sao bombardeados todos os dias e
causam geracoes de mulheres infelizes e com baixa autoestima. Rebaixar a estima
da mulher é uma estratégia cruel e planejada. Pois uma mulher infeliz e com baixa
autoestima pode aceitar qualquer coisa por nao se achar merecedora de coisas
melhores. Aceitam ganhar menos que os homens pelo mesmo trabalho. Aceitam
viver uma situacao de subordinagao. Aceitam ver cenas de filmes e comerciais aonde
elas sao assediadas e exploradas. Mas tudo isso, nao por ter escolha de aceitar em
si essas situacoes e sim por serem vitimas de uma estratégia desumana e comercial.
Além de que, mulheres infelizes por nao atingirem os padroes cruéis impostos pela
publicidade gastam muito mais do que mulheres felizes consigo mesmas, gerando,
assim, lucros exorbitantes para as empresas e para a publicidade.

Essa opressao de impor as mulheres um ideal inalcancavel do ser e do agir também
faz parte da dominacao masculina, que Bordieu (1998) define de forma geral, como
uma violéncia naturalizada e enraizada na sociedade, na qual a mulher, maior vitima
dessa opressao, na maioria das vezes, nem mesmo questiona mais essa realidade, por
justamente ser algo normal e comum no cotidiano, inclusive perpassado por geracoes.
Ou seja, a dominacao masculina esta ligada diretamente com a cultura machista.

Conforme as autoras Romani, Wink e Strey (2013), a definicao de cultura machista
se constroi em um contexto em que o homem obtém todo o poder, resultando
na formacao de um modelo hierarquico de opressao chamado patriarcado. E o
patriarcado se configura como um sistema de dominacao masculina, que beneficia
0 homem a partir de uma organizacao sexual hierarquica. Esse sistema se encontra
tanto na estrutura familiar (esfera privada) quanto nas instituicdes politicas (esfera
plblica), através de um modelo masculino de dominacao.

O machismo, segundo Drumont (1980), é o sistema ideoldgico no qual a divisao
do género é utilizada como forma de opressao. Ele se configura, principalmente, nas
atitudes e opinides de individuos que justamente nao admitem igualdade entre os
géneros sexuais. Enaltecendo sempre o sexo masculino sobre o feminino.

Ou seja, o patriarcado € um sistema que se da através da dominagao masculina,
juntamente com as atitudes machistas e é disseminado através da cultura machista.

Essa opressao machista, de acordo com Weizenmann e Hansen (2015), tem
origem na forma estabelecida da divisao de género. Essa divisao é o produto de um
processo historico da sociedade, baseado nas diferencas percebidas entre os sexos
e nas relacoes de poder. Tudo isso moldado em um sistema de valores e interesses,
relacionados a conceitos de masculinidade e feminilidade, de forma que beneficiem o
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homem. Ou seja, ele é beneficiado justamente por obter esse monopdlio em diversas
areas da sociedade, dando voz e ainda mais liberdade, para ser e fazer o que quiser.
Simone de Beauvoir explica, nesse sentido, a definicao segundo a interferéncia da
sociedade, do género feminino:

Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino biologico, psiquico,
econodmico define a forma que a fémea humana assume no seio da sociedade; é
o conjunto da civilizagao que elabora esse produto intermediario entre o macho
e o castrado, que qualificam o feminino (BEAUVOIR, 2016, p. 11).

Exemplos claros dessa divisao de género podem ser notados desde o nascimento
dos bebés, quando a ditadura do azul para meninos e do rosa para meninas impera.
Esse seria um exemplo de como, desde cedo, naturaliza-se uma forma programada
de agir e se relacionar com a sociedade, reforcando ainda mais a cultura machista,
segundo Weizenmann e Hansen (2015).

Podemos observar a presenca da cultura machista na sociedade também através
de dados. De acordo com a reportagem online da Agéncia Brasil EBC, uma pesquisa
do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada, realizada em 2014, apresenta dados
alarmantes em relacao as opinides machistas dos brasileiros, como podemos verificar
em um trecho a seguir.

58,5% dos entrevistados concordaram totalmente ou parcialmente com a frase
"Se as mulheres soubessem como se comportar, haveria menos estupros”
Os pesquisadores também avaliaram a seguinte frase: "Mulheres que usam
roupas que mostram o corpo merecem ser atacadas". O levantamento mostrou
que 42,7% concordaram totalmente com a afirmacao e 22,4% parcialmente; 24%
discordaram totalmente e 8,4% parcialmente. Das 3.810 pessoas entrevistadas,
66,5% eram mulheres (AGENCIA EBC, 2014).

Isso demonstra como a ideia da cultura machista esta enraizada nos homens,
mas também em grande quantidade nas mulheres. Elas, nesse aspecto, apenas
reproduzem essa cultura como algo naturalizado, sem questionar ou contradizer,
pois nao possuem o esclarecimento pleno sobre a opressao que se encontram.
Nesse sentido, Beavouir (2005, p.82) explica que “O opressor nao seria tao forte se
nao tivesse cimplices entre os proprios oprimidos”. Ou seja, é interessante também
ao opressor fazer o oprimido se voltar contra os outros oprimidos, pois assim essa
parte da equacao perde forcas.

Emsuma, a culturamachistatambém esta presente, como explicado anteriormente,
na comunicacao, porém, segundo Moreno (2008), ela € quem influencia a midia. Afinal,
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a comunicagao nada cria ou inventa, no entanto é responsavel por captar e selecionar
determinados valores, figuras, e atitudes, reproduzindo valores que os interessam.

3 A MULHER NO SETOR DE CRIACAO
DAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

De acordo com Figueiredo (2005), os processos publicitarios sao realizados tendo
como base a persuasao. Ela por sua vez se da através da associacao dos valores do
consumidor com as caracteristicas do produto ou servigo que esta sendo anunciado,
pois, assim, a ligacao entre produto/servico e consumidor tende a ficar mais forte,
assim como aumenta a possibilidade desse consumidor de adquirir o produto/
servico. Ou seja, se os valores de determinado publico sao valores que oprimem as
mulheres e os valores de quem esta criando as pecas publicitarias também o sao,
os materiais produzidos consequentemente fortalecem esses valores ao associa-los
com as caracteristicas do produto ou servico.

Esses esteredtipos, como observamos anteriormente, reforcam ainda mais a
cultura do machismo que esta presente no cotidiano da sociedade. Um exemplo
se mostra a partir da pesquisa realizada pela empresa Catho, segundo reportagem
online do site Economia IG, de que as mulheres ganham em média 30% a menos
que os homens, na mesma funcao, mesmo tendo curso superior. E isso ocorre em
praticamente todas as areas. Além disso, a pesquisa aponta que quanto mais alto o
cargo nas empresas, menor € a presenca das mulheres. A gerente de relacionamento
da empresa Catho, Katia Garcia, ainda comenta sobre a dificuldade das mulheres
conseguirem oportunidades em altos cargos que detém poder.

Essa realidade nao é diferente dentro dos ambientes das agéncias publicitarias.
A gerente de planejamento, Carla Purcino, em entrevista a Agéncia Plblica (2015),
explica que, apesar da representatividade na area ser de quase 50%, quando olhamos
para a distribuicao dentro dos departamentos, percebemos que é totalmente
desigual. "Entende-se que a criagao &€ um reduto masculino e que a mulher é mais
adequada para o departamento de atendimento” (AGENCIA PUBLICA, 2015).

Uma pesquisa realizada pelo veiculo de comunicagao Meio & Mensagem, nas 30
maioresagéncias do Pais, nofinalde 2015, ouviu 30 agéncias listadas entreas maiores
do Pais, e perguntou quais eram os profissionais lideres das areas de criagao, quantas
pessoas atuavam em seus departamentos criativos e quantas delas eram mulheres.
No total, sao 1.531 criativos, sendo 301 mulheres. A presenca feminina na criagao
foi, em média, inferior a 20%. A Gnica agéncia com equipe de criacao comandada por
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uma mulher foi a da FCB Brasil, com a criativa Joana Monteiro, considerada a mulher
mais criativa do mundo em 2014 pela Business Insider e vencedora do Prémio Caboreé
2015 na categoria Profissional de Criacao.

Coincidentemente essa agéncia tem um dos indices maiores de presenca feminina
na criacao. Outro dado que chamou aten¢ao na pesquisa foram que apenas 6% dos
cargos de lideranca dessas agéncias eram de mulheres. Dessa forma, os dados
coletados reforcam ainda mais a dominagao masculina no reduto da criacao. A seguir
podemos observar o resultado completo da pesquisa.

Figura 1 - Pesquisa sobre a presencga feminina no setor de criagao das 30 maiores agéncias do pais
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O trabalho académico realizado pela doutora Catia Schuh Weizenmann e o doutor
Fabio Hansen, intitulado “O trabalho em criagao publicitaria como reduto masculino:
institucionalizacao, habitus e hegemonia®, reforca ainda mais esses dados, através
de uma pesquisa com as agéncias publicitarias de Porto Alegre e da Escola Superior
de Propaganda e Marketing, ESPM-Sul. De acordo com os dados coletados na
universidade, as mulheres representaram 50% das estudantes de Publicidade e
Propaganda entre 2009 e 2012, e nas agéncias de Porto Alegre elas eram 52% do
quadro de funcionarios. No entanto, no departamento de criacao elas preenchiam
apenas 24% das vagas. Ou seja, apesar do numero de mulheres ser praticamente
igual ao de homens na ESPM-Sul e também na quantidade geral de funcionarios das
agéncias de Porto Alegre, elas ainda sao a minoria no departamento de criagao.

Além do nimero baixo de mulheres na criacao e em cargos de liderancas, as criativas
lidam ainda com a cultura machista e racista da area. Dentro dessa perspectiva, a
colunista da Carta Capital’ e ex-redatora publicitaria, Aline Valek, faz um desabafo.

A criagao, que é o cérebro e o0 coragao das agéncias, de onde saem as grandes
campanhas, & um clube do bolinha; um espaco dominado por homens brancos,
desde a base até o topo da piramide hierarquica. Em varias agéncias por onde
passei, eu fui a Gnica mulher na criacao. Em outras, eu até tinha companhia, mas
éramos minoria (BLOG ALINE VALEK, 2015).

Essa desigualdade na criacao ocorre, dentre outros fatores, porque a criacao
€ uma area que possui maior representatividade dentro da agéncia se comparado
ao atendimento, ja que a elaboracao das pegas publicitarias é realizada nesse
departamento, mostrando, assim, como é forte a presenca da cultura machista
dentro da criagdo, a ponto dos homens obterem mais oportunidades do que as
mulheres pela importancia da area. Essa cultura machista dificulta a permanéncia
das mulheres nesse departamento, pois, segundo Machado, Peripolli e Marques
(2009 apud WEIZENMANN; HANSEN, 2015), para elas conseguirem se manter na
area, precisam aturar, entre outras coisas, assuntos e vocabularios com diversos
palavroes, aléem de brincadeiras muitas vezes ofensivas.

Petermann (2011 apud WEIZENMANN; HANSEN, 2015) aponta ainda, ao abordar
a presenca da mulher no setor de criacao, a pressao associada a falta de tempo que
gera um ritmo frenético dentro da area, pois a maioria dos trabalhos que entram sao
urgentes e com prazos limitados. Isso gera uma rotina profissional repleta de tarefas,
gue as vezes consistem, inclusive, em passar noites em claro ou ter de levar trabalho

" Disponivel em: https:/www.cartacapital.com.br/blogs/escritorio-feminista.
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para casa. No entanto, com a cultura machista estando predominante na sociedade,
a mulher precisa realizar jornada dupla, no seu trabalho remunerado e em casa, seja
limpando a casa, cuidando dos filhos ou em ambas as situacoes. Levando-se isso em
consideragao, na maioria das vezes, fica muito mais facil que os homens sigam na
criacao do que as mulheres, pois nao precisam fazer jornada dupla de trabalho.

Segundo a diretora de criacao, Thais Fabris, em entrevista a Agéncia Publica
(2015), as mulheres que resistem na area, algumas vezes, acabam se sujeitando a
certas atitudes para permanecer na criacdo. “E amaneira que encontram de preservar
suas carreiras. Emudecem e nao questionam ou entram na logica e reproduzem”
(AGENCIA PUBLICA, 2015). Bourdieu (1998) explica isso como configuracdo de
violéncia simbalica, a qual as classes dominantes a fim de manter seus privilégios e
uma dada ordem social, oprimem através de ferramentas de dominagao, mantendo
a classe dominada de forma que aceite como legitima a supremacia imposta.

Com a grande opressao vivida pelas mulheres da area, uma ferramenta para poder
expor esses abusos se faz necessaria. Com isso, a publicitaria Luise Bello, criou um
Tumblr? que denuncia o machismo nas agéncias de publicidade, chamado Liga das
Heroinas. Nesse espaco, sao postados depoimentos, anénimos ou nao, de criativas
do Brasil inteiro, falando sobre os abusos e assédios vividos ou até mesmo violéncia
fisica dentro da criacao. Essa pagina serve também para, segundo a descricao da
pagina, “homenagear as profissionais que sao verdadeiras heroinas, buscando justica
onde falta equidade com as préprias ideias” (BLOG PLUGCITARIOS, 2015). Podemos
observar a importancia dele como ferramenta de discussao e empatia, mostrando
mais uma vez como é dificil viver em um reduto dito masculino. A seguir, podemos
observar alguns depoimentos postados no Liga das Heroinas.

A consequéncia dessa cultura machista dentro da criacao, segundo a gerente de
planejamento Carla Purcino, esta ligada diretamente com os resultados das pecas
publicitarias machistas. A Diretora de Criacao, Thais Fabris complementa essa ideia,
citando a importancia da publicidade na sociedade.

Nos publicitarios temos que perceber a responsabilidade que temos enquanto
criadores de comunicagao em massa. Nao é porque uma coisa funciona, que
as pessoas compram, que a gente pode reforcar estes esteredtipos muito
perigosos. Quando a gente fala em ‘mulher objeto, essa mulher esta la na
outra ponta, com o homem se achando dono dela e acreditando que se aquele
brinquedo nao funcionar do jeito que ele quer, ele pode quebrar. E vocé tem uma

2 Tumblr &€ uma plataforma semelhante ao blog, na qual e possivel que os usuarios publiquem textos, imagens, videos,
links, citagdes, audios etc.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Plataforma
https://pt.wikipedia.org/wiki/Texto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Imagens
https://pt.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Links
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cita%C3%A7%C3%B5es
https://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81udio

(U § - AT

mulher morrendo a cada 90 minutos no Brasil. A gente esta sim reforcando e
habilitando esse comportamento. A propaganda que pergunta ‘vocé esta pronta
pra ir pra praia?’ tem responsabilidade sobre a mulher que esta morrendo em
mesa de cirurgia ou morrendo de anorexia! A propaganda é feita pra isso, pra
influenciar decisdes e gerar a compra de produtos. Mas eu ja disse e repito:
antes de falar sobre publicidade machista, precisamos falar sobre machismo
na publicidade. Porque ele existe, é real, acontece todos os dias dentro das
agéncias (AGENCIA PUBLICA, 2015).

Figura 2 - Post Liga das Heroinas
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e mde ars ”

Fonte: Liga das Heroinas (2015)

A partir das pesquisas realizadas pelo instituto Patricia Galvao, citadas
anteriormente, que demonstraram a insatisfacao atual dos consumidores com a
imagem damulher brasileiranapublicidade, e com os diversos estudos e depoimentos
das profissionais da area, podemos perceber uma estreita relacao do ambiente da
criacao com a cultura machista, tanto no sentido da cultura machista influenciar a
publicidade quanto no sentido da publicidade reproduzir essa cultura do machismo.

A cultura machista se mostra presente tanto na sociedade como, também, na estrutura
das agéncias, perpassando pela midia, através dos contetdos publicitarios criados e, dessa
forma, chegando novamente para a sociedade, como um fluxo sem fim. De acordo com
Moreno (2008), e ja explicado anteriormente, os meios de comunicacdao nada criam ou
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inventam, porém eles captam e selecionam determinados valores, figuras, e atitudes,
reproduzindo valores que os interessam que, no caso, &€ a dominagao masculina.

Dessa forma, precisamos prestar atencao nos fatores que fazem com que esse
fluxo tenha continuidade e discutir mais sobre eles. E nesse sentido, felizmente, novos
nichos de mercados comegaram a surgir. Exemplos disso sao os projetos 65|10, que
discute o papel da mulher na publicidade, na criacao e que também oferece servicos
de consultoria criativa, e da Think Eva3, uma empresa criada por mulheres para
prestar consultoria para marcas, agéncias, instituicdes, ONGs e drgaos publicos que
queiram dialogar sobre assuntos relacionados as mulheres.

L PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos propostos pelo trabalho, foi necessaria uma pesquisa
descritiva que, segundo Gil (2006), tem por objetivo primordial a descricao das
caracteristicas de determinada populacao ou o estabelecimento de relacoes entre
as variaveis. Ou seja, como essa monografia se trata de entender a relacao do
ambiente da criacao com a publicidade criada por ele, a pesquisa descritiva acaba
sendo pertinente, pois ela aprofunda e esclarece pontos e detalhes sobre o0 assunto
investigado que podem trazer uma nova visao sobre este tema.

Os principais pontos aprofundados neste estudo foram tanto na questao de como
surgiu a propaganda, como ela foi e é utilizada, quanto em relagao a como estao
estruturados os departamentos das agéncias de publicidade, e a influéncia dessa
estrutura sobre o que € criado por elas para, finalmente, compreendermos como a
publicidade pode afetar a subjetividade da sociedade em termos de Cultura Machista.

Além disso, foi utilizada a pesquisa bibliografica e documental. Embora esses
dois tipos de pesquisa tenham conceitos semelhantes, acabam se complementando
e colaborando para um melhor entendimento do problema, ampliando o leque de
fontes. Isso tudo em funcao de que a primeira € elaborada principalmente por livros
e artigos cientificos, o que a torna "“indispensavel nos estudos historicos’, segundo
Gil (2006). Ja a pesquisa documental pode apresentar outras fontes sobre 0 mesmo
tema, ndao encontradas através da pesquisa bibliografica, pois permitem o acesso a
documentos ainda nao tratados de forma analitica. Como o assunto se trata de um
assunto antigo, mas com um recorte novo, a utilizagao de ambas & muito necessaria.
No trecho a seguir o autor refor¢a ainda mais a diferenca de ambas.

3 Disponivel em: <http:/www.thinkeva.com.br/%20-%20!/c1se>.
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Existem de um lado os documentos de primeira mao, que nao receberam
qualquer tratamento analitico, tais como: documentos oficiais, reportagens de
jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravacoes, etc. De outro
lado, existem os documentos de segunda mao, que de alguma forma ja foram
analisados, tais como: relatorios de pesquisa, relatérios de empresas, tabelas
estatisticas, etc. (GIL, 2006, p. 66).

Pode-se caracterizar essa pesquisa como qualitativa, que consiste em nao utilizar
dados estatisticos, pois a relagao mundo real e individuo, nesses casos, nao pode ser
comparada em nameros. Como o tema é complexo e nao se tem dados exatos, a
pesquisa qualitativa se encaixa melhor (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 70).

Em assuntos mais fundamentados e consolidados, como a origem da publicidade, as
estruturas das agéncias publicitarias, influéncias da publicidade na sociedade e a cultura
machista, foi utilizada a pesquisa bibliografica, que esta representada neste estudo
como a consulta de livros e de artigos cientificos. Ja sobre o machismo na publicidade e a
condicao da mulher no setor de criagao das agéncias, foi utilizada a pesquisa documental,
a partir de reportagens de veiculos de comunicagao, pesquisas da area, acao de coletivos
e iniciativas desse publico na internet, pois ainda sao temas extremamente novos que,
ao0s poucos, comeg¢am a figurar como objetos de pesquisa cientifica.

Para analisar a influéncia do machismo dentro das agéncias de publicidade
foi utilizado o referencial tedrico como um todo e um estudo de campo, pois esse
permite que se estude um Unico grupo ou comunidade em termos de sua estrutura
social. Como ressalta a interacao de seus componentes, de acordo com Gil (2006),
esse método se torna extremamente importante para uma analise do ambiente das
agéncias. “Num estudo de campo, a énfase podera estar, por exemplo, na analise
da estrutura do poder local ou das formas de associacdo verificadas entre seus
moradores” (GIL, 2006, p. 72).

Além disso, sera aplicado um questionario, que € uma técnica de investigacao
composta por um numero de questoes apresentadas por escrito das pessoas,
permitindo, segundo Gil (2006), o conhecimento de opinides, crengas, sentimentos,
interesses, expectativas, situacoes vivenciadas, etc. O autor cita que, entre as
vantagens dos questionarios, esta a garantia do anonimato, e a nao exposicao dos
pesquisados a influéncia de opinioes e do aspecto pessoal do entrevistado, ou seja,
as pessoas tém maior liberdade para expressarem suas opinioes a respeito do tema.

Como o questionario foi enviado para mulheres que trabalham em departamentos
de criacao, de quatro agéncias diferentes de Porto Alegre, e nele continha perguntas
sobre o0 ambiente de trabalho, optou-se por essa técnica, por nao divulgar os nomes
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e nem o nome das respectivas agéncias que elas trabalham. Essa medida garante
privacidade para elas, em relacao ao seu ambiente de trabalho e, também, favorece
que elas se sintam mais a vontade ao responderem as perguntas.

4.1 RESULTADOS OBTIDOS E SUA ANALISE

Onumerode mulheres queresponderam o questionario foium total de 6 mulheres.
Como seus nomes nao foram divulgados, elas serao citadas, nessa pesquisa, como A,
B, C, D, E e F. Todas fazem parte de grandes agéncias de publicidade de Porto Alegre,
no Rio Grande do Sul. Algumas delas a autora conhecia pessoalmente e outras foram
indicagcoes das mesmas.

O questionario foi enviado por e-mail e nele continham 9 questodes. Elas poderiam
optar tanto por me responder a partir de audios ou em forma tradicional, por e-mail.
Todas elas optaram por responder por e-mail.

» Questao nimero 1: Quantas pessoas trabalham no departamento de criacao
da agéncia onde tu trabalhas: Quais sao os cargos que essas pessoas ocupam?
Identificar homens e mulheres na distribuicao dos cargos.

As mulheres A e F afirmaram ter 40 pessoas envolvidas na criagao, dentro da
Redacao a maioria seria feminina, porém em Direcao de Arte nao existiam mulheres.
Nenhuma delas apontou nimero exato, apenas estimativo.

As mulheres B e C afirmam que de 19 pessoas na criacao apenas 7 sao vagas
compostas por mulheres. Além disso, nao existem mulheres Diretoras de Arte. Outra
coisa que chama atencao é que os cargos mais altos como diretores, que tem grandes
poderes de decis0es em suas maos, sao compostos na sua maioria por homens.

A respondente D afirmou ter 10 pessoas atuantes na criacdao. Dessas vagas
apenas duas sao preenchidas por mulheres. Ela seria uma dos quatro diretores de
arte e a outra mulher seria assistente de arte. Também chamou atencao em relacao
a nao existirem redatoras mulheres na agéncia que ela trabalha.

A respondente E afirma ter 15 pessoas envolvidas na criacao. Das vagas, seis
delas sao compostas por mulheres. Um aspecto relevante é que nos cargos pleno
e sénior, que seriam cargos mais elevados e que possuem maiores poderes se
comparados com assistentes ou Jr., sao composto, em sua maioria, por homens. Sao
oito homens em cargos pleno e sénior contra apenas trés mulheres nesses cargos.

Segundo Lupetti (2009), a criacao sempre foi 0 setor mais cobicado dentre os
estudantes ou funcionarios da area, pois esse setor envolve bastante poder. Isso
tudo porque as ideias e as execugoes das pecas sao realizadas nesse departamento.
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No entanto, como podemos perceber dentre as respondentes, esse setor de poder €,
em sua maioria, habitado por homens.

» Questao nimero 2: Qual a tua funcao e a tua hierarquia dentro da criacao? (ex.

Assistente, Jr., Pleno)

As mulheres A e C atuam como Redatoras Plenas, a entrevistada B como
Redatora Sénior, a F como Assistente de Redacao, a D e a E como Diretoras de Arte
Plena e Junior respectivamente. Nessa questao, assim como na anterior, podemos
observar que em todas as agéncias elas sao minorias na criacao e que, além disso,
essa situacao é mais comum na Direcao de Arte.

Como as respondentes sao minoria na criagao, consequentemente, nesses casos
sao minorias em cargos altos. Estar em cargos altos, geralmente, significa ter mais
credibilidade, poder de escolha e, muitas vezes, ter de liderar equipes. De acordo com
Campos (1976), uma das caracteristicas mais importantes do lider é a capacidade
para influenciar através do processo de comunicagao, conseguindo, assim, realizar
0s objetivos da organizagao. Ou seja, quando nao temos representantes femininas
na criacao e, consequentemente, em cargos altos nela, obteremos, geralmente, mais
casos machistas, tanto no ambiente quanto nas pecas criadas.

» Questao nimero 3: Existem mulheres com mais de 40 anos na criacao? Se sim,
quantas sao?

As mulheres A, D, E e F afirmam nao conter mulheres acima de 40 anos na
equipe. As entrevistadas B e C afirmam ter apenas uma. Isso pode demonstrar a
falta de diversidade quanto a mulheres mais velhas, nao s6 nos comerciais ou pegas
publicitarias, mas também dentro do proprio ambiente onde sao criadas essas pecas.

De acordo com Moreno (2008), os meios de comunicacao nada criam ou
inventam, porém, eles captam e selecionam determinados valores, figuras e atitudes,
reproduzindo valores ou esteredtipos que os interessam. Ou seja, mesmo que 0S
meios de comunicagao nao produzam valores, eles reproduzem, tendo também
grande responsabilidade. Para que eles comuniquem algo, eles precisam de materiais
publicitarios, os quais, geralmente, sao criados em agéncias de publicidade. Nesse
sentido, podemos observar que, provavelmente, nos ambientes das respondentes,
obtendo menos diversidade na composicao da equipe de criacao quanto a idade,
teremos, possivelmente, menos diversidade em relacao a isso nos materiais feitos
por ela e, naturalmente, mais esteredtipos comuns.
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» Questao nimero 4: Tu ja sofreste ou conhece alguma colega que ja sofreu
algum tipo de assédio (moral ou sexual) ou machismo?
Todas as respondentes afirmam ter sofrido ou conhecer alguém que ja sofreu
algum tipo de assédio ou machismo. Outra coisa que chamou atencao foi um
comentario da respondente E:

No inicio da minha carreira, sofri algumas vezes sem perceber na hora que era
assédio. Lembro que me sentia desconfortavel, mas tentava deixar prala e levar
na "brincadeira”. Recentemente sofri assédio, no qual o cara me pedia fotos
nua e me importunava até sabados a noite. E, por mais que eu seja feminista e
esteja sempre lendo a respeito, quando acontece com a gente, & absurdamente
bizarra a nossa reacao. Porque € inevitavel se perguntar "sera que fiz alguma
coisa pro cara ter esse comportamento?’, entre outras coisas que passam pela
cabeca. A gente cresce e enfrenta isso todos os dias. Entre altos e baixos, a
gente vai encarando e tentando mudar o contexto em nossa volta. O feminismo
nao pode morrer. E a gente nao pode desistir (RESPONDENTE E).

Reforcando assim, a dificuldade e as adversidades do que é ser mulher e ainda
trabalhar na criacao.

Segundo Machado, Peripollie Marques (2009, p. 10 apud WEIZENMANN; HANSEN
2015, p. 91), um dos motivos que leva a baixa representatividade das mulheres na
criacao, alem do fato da rotina frenética das agéncias somado a cultura machista que
obriga as mulheres a fazer jornada dupla, seja cuidando da casa e/ou dos filhos, € o
fato das mulheres terem de aguentar piadas machistas, assédios e vocabularios com
diversos palavroes ofensivos. Essa realidade se mostrou presente, novamente, nas
respostas das mulheres respondentes, mostrando, assim, a dificuldade de entrar e
se manter dentro da criacao.

» Questao nimero 5: Qual a tua opiniao sobre aimagem que a publicidade produz
da mulher nos dias de hoje?

Todas concordam que ainda existe, de forma geral, uma grande visao machista
dentro das pecas publicitarias criadas, mas que, no entanto, leves mudancas positivas
comecaram a ocorrer. Algumas ainda afirmam que essas mudancas podem ocorrer
de forma superficial e comercial, apenas mudando para gerar mais lucros. Nesse
sentido, alguns trechos chamaram a atencao.

Fico em divida se a indUstria da propaganda ta realmente se desconstruindo ou
apenas ta publicitando o que ta na moda, como empoderamento e inclusao. De
repente todas as campanhas e revistas comegaram a falar sobre isso, mesmo
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que dentro das agéncias a realidade nao seja essa. Eles apenas tao fazendo o
que da dinheiro no momento (RESPONDENTE A).

E no seguinte trecho: “E nao da pra confundir empoderamento real e luta politica
com essaversao liberal do feminismo que quer nos fazer comprar’, aentrevistada F se
refere ao feminismo liberal e ao apelo comercial das marcas, como forma superficial
de lidar com um problema tao complexo que é a opressao masculina.

As afirmagoes das respondentes encaixam-se exatamente na definicao de Pinho
(1998) sobre a publicidade na atualidade. Ele defende que, apesar de que a publicidade
tenha evoluido, ela ainda prevalece na forma arcaica e machista, com mulheres sendo
apresentadas nas pecas de publicidade como objeto ou como donas de casa. Moreno
(2008) ainda explica qual sentido de muitas marcas ainda reproduzirem esses modelos
aspiracionais opressores, pois 0 bombardeamento de modelos inatingiveis e constantes
de “como a mulher precisa ser’, resulta em geracoes de mulheres frustradas e com baixa
autoestima. Afinal, uma mulher infeliz e com baixa autoestima pode aceitar qualquer
coisa, inclusive ser oprimida, por ndo se achar merecedora de coisas boas. Mas tudo isso
se deve, talvez, ao fato de ela ndo ter escolha de aceitar em si essas situacoes e sim por
ser vitima de uma estratégia desumana e comercial. Alem de que, mulheres insatisfeitas
com seus corpos gastam muito mais do que mulheres felizes consigo mesmas, gerando,
assim, lucros exorbitantes para as empresas e para a publicidade.

» Questao nimero 6: Qual a tua opiniao sobre a baixa representatividade das
mulheres no setor de criacao?

De forma geral, elas apontam diversos fatores para isso ocorrer, 0s mais citados
foram a cultura machista de que mulher € melhor no atendimento e nao na criagao, os
ambientes recheados de assédios e piadas de mau gosto, o tabu da maternidade por
causa do tempo que a mulher fica de licenca e, por fim, a grande pressao e os horarios
exaustivos comuns nas agéncias, somados a cultura machista de que as mulheres
ainda precisam cuidar da casa e/ou dos filhos, nao conseguindo, obviamente, conciliar
os dois. Ainda quanto a isso, alguns comentarios chamaram bastante atencao.

n 2

Ja ouvi que "criagao” é coisa de homem e que "atendimento” é coisa de mulher.
Meu sentimento & uma mistura de indignacao e tristeza. Acho que, inclusive,
as mulheres nao tém apoio pra se desenvolver como criativa. Talvez desde a
faculdade isso ja € implantado pelos professores e colegas (RESPONDENTE E).
Acredito que o problema comeca ainda na infancia, a nossa criatividade nao
é incentivada como a criatividade dos meninos. Nao nos dao jogos de montar
(que estimulam o pensar, criar e construir), dizem que somos boas ilustradoras
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e sempre incentivam a nossa capacidade de nos relacionarmos, somos
consideradas compreensivas e educadas. As piadas e 0 assédio com as meninas
também sdo grandes motivos da desisténcia (RESPONDENTE C).

“Ela é sintomatica das pecas publicitarias problematicas que a gente vé por ai.
E acho que vem de uma ideia de que homens sao naturalmente melhores e mais
competentes” (RESPONDENTE F).

Alguns fatores foram citados anteriormente por Machado, Peripolli e Marques
(2009, p.10 apud WEIZENMANN; HANSEN 2015, p.91) em relacao as piadas e
assédios vivenciados pelas mulheres nos departamentos de criacao e também em
relacdo a rotina, geralmente extensa, das agéncias de publicidade, que compdem
a cultura machista, que obriga as mulheres a fazerem jornada dupla, cuidando da
casa e/ou dos filhos, deixando, assim, os homens muito mais disponiveis do que as
mulheres para as rotinas de trabalho fora de casa.

Outro fator seria a cultura machista de que mulher serve apenas para trabalhar
no departamento de atendimento. Isso fica evidente em entrevista a Agéncia Plblica
(2015), na qual a gerente de planejamento Carla Purcino afirmou: “Entende-se que a
criacao é um reduto masculino e que a mulher € mais adequada para o departamento
de atendimento”, ou seja, priorizando assim, com esse tipo de pensamento, contratar
homens para o departamento de criagao.

No trabalho académico realizado pela doutora Catia Schuh Weizenmann e o doutor
Fabio Hansen, intitulado "0 trabalho em criacao publicitaria como reduto masculino:
institucionalizacao, habitus e hegemonia’, foi apontado, também, através de uma
pesquisa com a ESPM-SUL, que desde a faculdade essa cultura de homem na criacao
é encorajada. Ou seja, todas essas constatacoes dos autores vao ao encontro com a
opiniao e a vivéncia das respondentes.

» Questaonimero7:Tuachasqueexistealgumarelacaodabaixarepresentatividade
das mulheres na criacao com estereotipos sobre as mulheres que a midia produz?
Explique por que:

A maioria entende que existe uma relacao dos esteredtipos criados pela midiacoma
questao darepresentatividade, pois umainfluencia na outra. Alem disso, a respondente
D faz um desabafo importante: “Ja fiquei sabendo de diretor de criacao dizer: ‘Mulher
nao funciona na criacao, tem que trabalhar pesado e elas nao dao conta’ Conheco muita
mulher que trabalha o dobro que seus colegas homens, mesmo ganhando menos”.

Segundo a pesquisa realizada pelo instituto Patricia Galvao, "“Representacoes das
mulheres nas propagandas da TV, de 2013, a insatisfacao atual dos consumidores
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com a imagem da mulher brasileira na publicidade & enorme, e com os diversos
estudos, depoimentos das profissionais da area e com as respostas das mulheres
respondentes, podemos perceber uma estreita relacao do ambiente da criagao com
a cultura machista, tanto no sentido da cultura machista influenciar a publicidade
quanto da publicidade reproduzir essa cultura machista.

» Questao nimero 8: Tu te lembras de nomes de mulheres reconhecidas na
publicidade brasileira, como o caso do Washington Olivetto, do Nizan Guanaes,
entre outros? Se sim, quais?

As respondentes A, D e F nao se recordam de nenhum nome reconhecido de
mulheres publicitarias. A respondente C se lembra apenas de Helga Miethke e
a respondente E de Joanna Monteiro. E a respondente B citou mulheres que ela
propria considera que deveriam ser reconhecidas. Demonstrando ainda mais como a
publicidade é dominada pelos homens.

Poucas mulheres sao lembradas se comparadas com os homens na publicidade
brasileira e, inclusive, na publicidade mundial. Por isso que, provavelmente, a maioria
das respondentes nao soube apontar publicitarias reconhecidas no mercado de
Comunicacao. Além disso, os homens que fizeram sucesso geralmente adotavam
comportamentos extremamente machistas, como foi o caso do David Ogilvy, que, de
acordo com a reportagem online do jornal Meio e Mensagem, foi um dos fundadores
da Ogilvy & Mather, uma das maiores agéncias mundiais, e grande influenciador de
diversas geragoes com suas ideias e ensinamentos. Podemos observar o tipo do
pensamento dele em um trecho do seu famoso livro chamado Conficoes (sic!) de um
publicitario.

Uma das tarefas mais agradaveis da publicidade é selecionar garotas bonitas
para andncios e comerciais de TV. Eu costumo designar a mim mesmo esta
tarefa, mas desisti do encargo depois de comparar meu gosto pessoal com o

gosto da consumidora feminina. Os homens nao gostam do mesmo tipo de
mulher que estas admiram (OGILVY, p. 117, 1976).

» Questiao namero 9: Cita algum aniincio recente que tenha estereotipado a

mulher na tua opinido. Caso possivel coloque o link desse aniincio.

Todas as mulheres citaram ou falaram de anuncios recentes. A seguir podemos
conferir um deles, o mais recente.

Nesse video, podemos observar os sinais da estereotipacao da mulher como
ciumenta e obsessiva, quando o personagem tira sarro imitando a namorada de
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forma exagerada e ofensiva. A entrevistada C ainda comenta: "Além de ridicularizar
as mulheres, nos representa como neurdticas e ciumentas”. Moreno (2008) explica
que, além da midia ditar como deveria ser nosso fisico, ela ainda cria esteredtipos de
como a mulher deveria agir.

Figura 3 - Andncio Oi Livre
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Fonte: Canal Ol no Youtube (2017)

Além da imagem de que ela precisa querer casar, querer ter filhos, ser jovem,
vaidosa, branca, heterossexual, monogamica, fiel, comportada, delicada, etc., a midia
ainda retrata a mulher como apenas objeto, como se ela nao tivesse capacidade
intelectual ou critica, mas apenas o seu corpo. Tudo isso por meio de reproducoes de
imagens socialmente valorizadas, causando um efeito de “veracidade” ao consumidor
e criando valores e modelos aspiracionais inalcancaveis a serem seguidos, e que,
obviamente, nao se encaixam na vida real. Alguns desses esteredtipos citados pela
autora ficam claros no video acima. Apods a descricao das respostas do questionario, e
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do estabelecimento de relacao entre essas respostas e o referencial tedrico adotado,
passemos as consideracoes finais deste estudo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Einegavelqueaculturamachistaestapresentenasociedadee, consequentemente,
também na estrutura das agéncias de publicidade. Com isso, podemos observar
uma ligacao entre o ambiente dos departamentos de criagdo com a cultura machista
na sociedade. Tudo isso, no sentido de que a cultura machista da sociedade pode
influenciar a publicidade, seja na hora de organizar uma estrutura do setor da
criacao, priorizando mais homens e em cargos altos, seja de suportar e naturalizar
piadas e assédios machistas dentro do ambiente de criacao e, finalmente, elaborar
0s materiais publicitarios, com mensagens opressoras.

Com isso, a publicidade reproduz essa cultura machista através dos contetdos
publicitarios e a devolve novamente para a propria sociedade, intensificando e
naturalizando ainda mais esses comportamentos, como se fosse um ciclo sem fim.

No decorrer da pesquisa, podemos observar como reproduzir a cultura machista
é grave, pois ela comeca nas formas invisiveis de violéncia, como piadas machistas,
machismo na midia, publicidade machista, perpassando a humilhagao, chantagem
emocional e chegando nas formas visiveis, como agressao, estupro e feminicidio.

Ou seja, quando se praticam as formas invisiveis de violéncia, esta se contribuindo
para a manutencao das formas visiveis de violéncia, que leva até a morte de milhares
de mulheres todos os dias. Compreendemos que, socialmente, somos educados de
forma diferente entre homens e mulheres e que a opressao tem origem justamente
nessa forma estabelecida de divisao de género, privilegiando sempre o homem. E
que tudo isso é utilizado na manutencao da cultura machista.

Além disso, podemos perceber que a publicidade, desde sua origem, sempre
reforcou esteredtipos inalcancaveis de como agir e ser fisicamente, através de
bombardeios de imagens opressoras diarias, e que, apesar de estar mudando, ela
ainda reforca muito essas imagens, e que, com isso, percebemos a importancia e a
influéncia da publicidade na criacao da subjetividade da sociedade. Entendemos que
mulheres frustradas por nunca atingirem esses estereo6tipos aceitam diversos tipos
de violéncia por nao se acharem merecedoras de coisas boas e que assim, gastam
mais para tentar atingir isso. Ou seja, a publicidade tem uma responsabilidade social,
ela tem consequéncias na vida das pessoas, nao é porque um produto vende que ele
deve reforcar esteredtipos opressores.
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Identificamos os seguintes fatores para as mulheres serem minorias na criagao:
gravidez, a jornada dupla de trabalho, seja nas horas frenéticas dentro da agéncia,
quanto no trabalho nao remunerado no cuidado em casa e com os filhos, ja que essa
tarefa, infelizmente, é delegada de forma machista a mulher, enquanto o homem fica
livre para o trabalho fora de casa. Outro fator identificado foram as piadas e assédios
machistas constantes dentro dos departamentos de criacao. E, também, que a
cultura machista de que criacao é reduto masculino, que vem desde a universidade,
e que inclusive, muitas vezes, privilegia 0os homens na hora da entrevista de trabalho.

Durante a analise, através das opinioes e vivéncias das respondentes, tivemos
a intensificacao dos dados obtidos anteriormente e observamos depoimentos
comoventes de situacées machistas que ocorreram com elas. Chamando atencao
para que todas, de alguma forma, passaram ou conhecem alguma mulher da area
que passou por situacées machistas, todas se recordam de contetdos publicitarios
machistas recentes e todas concordam que mesmo que esteja mudando, a
publicidade, em geral, ainda € muito machista.

No entanto, a hipotese de que um ambiente de criagao machista, seja no sentido
de ter poucas mulheres trabalhando nele, menos ainda em cargos altos, seja no
sentido da naturalizacao de piadas e assédios, influencia no resultado da criacao
de conteldos publicitarios machistas, que contribuem na manutencao da cultura
machista da sociedade, nao consegue ser sustentada sozinha. Existem outros
fatores que podem ser determinantes nisso, um deles é que a cultura machista nao
se alimenta somente da publicidade e, sim, também, de um contexto histdrico e de
in0meras atitudes opressoras que sao socializadas desde crian¢a. Entao, mesmo
que a publicidade mude, ainda assim é provavel que a cultura machista permaneca.

E mesmo que haja um aumento ou equilibrio na quantidade de mulheres na
criacao, isso nao necessariamente significa que mude totalmente os contetdos
machistas criados. A probabilidade é que isso diminua, porém, nao tem como se
ter certeza, ja que, como Simone Beauvoir explica, algumas mulheres nao possuem
entendimento dos tipos de violéncia e opressao, sendo muitas vezes cumplices de
suas proprias opressoes, justamente pela forma que somos socializadas.

Além disso, existem o dono da agéncia e o atendimento, e ambos podem vetar
os materiais, além do cliente, que & quem paga pelo material. Ou seja, nao adianta
mudar apenas os departamentos de criacao se a diretoria, atendimento e o cliente da
agéncia de publicidade nao mudam.

Mesmo assim, a importancia da criacao reside justamente na elaboracao desses
materiais, pois tudo se origina a partir da dupla de criacao juntamente com o diretor
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de criacao, sendo que é deles que é retirado o estoque de signos para elaborar as
mensagens publicitarias. Todos os setores dentro da agéncia sao importantes e
influenciam no resultado final. A diferenca é que a criacao, comparada aos outros
departamentos, tem um pouco mais de responsabilidade, pois € ela que elabora as
mensagens e sem ela nao se materializa os contetdos publicitarios. Ou seja, mudar a
cultura da criagao nao resolve totalmente o problema da cultura machista, mas pode
ajudar a ser o inicio de um novo caminho para uma grande mudanca na publicidade
e, consequentemente, na sociedade.
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RESUMO

O rompimento da barragem em Mariana/MG ocorreu no dia 05 de
novembro de 2015 e transformou o distrito de Bento Rodrigues
em um mar de lama; este episddio se tornou o maior desastre
ambiental do Brasil. O rompimento da barragem ganhou a
cobertura jornalistica de varios jornais, radios, emissoras de TV,
portais, bem como de quaisquer outros veiculos de comunicacao,
assim, em pouco tempo, obteve diferentes coberturas
jornalisticas. Desta forma, a Monografia na qual este artigo esta
baseado pretendeu entender e examinar como o jornal Zero Hora
realizou a cobertura do caso, por meio das hipoteses de agenda-
setting e Espiral do Siléncio, a partir dos estudos de Hohlfeldt,
Martino, Franca (2001) e Bardin (2006). Para isto, foi necessario
pesquisar a origem das Teorias da Comunicacao e aprofundar
a compreensao de agenda-setting, através de autores como
Lippmann (2008), Traquina (2001), Noelle (1995). Esse trabalho
ainda contextualiza a dramatizacao das matérias, assim como
a falta de informagoes sobre os impactos ambientais com a
morte do Rio Doce para Minas Gerias e Brasil. Para a verificagao
da hipotese de Agendamento e Espiral do Siléncio foram
necessarias as analises de 40 edicoes impressas da Zero Hora,
porém, nos ultimos 15 dias nao foram contabilizados nenhum
tipo de matéria sobre o rompimento da barragem no jornal.
Assim, confirma-se a hipotese da agenda-setting e Espiral do
Siléncio no caso estudado.

Palavras-chave: Desastre ambiental de Mariana/MG. Zero Hora.
Jornalismo ambiental. Analise de conteddo.
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1 ANALISE DE BARDIN

Para analisar as matérias sobre o rompimento da barragem em Mariana/MG
publicadas na Zero Hora, no periodo de 45 (quarenta e cinco) dias, foi aplicada a
metodologia de analise de conteldo de Laurence Bardin, que apresenta um concreto
e operacional método de investigacao. Assim, a pesquisa aplicada nesse trabalho
busca avaliar, de forma sistémica, a producao de matérias do veiculo Zero Hora (ZH),
com o objetivo de abordar assuntos considerados essenciais nessa analise. Na obra,
Bardin (2006) apresenta definicoes de diversos autores para a analise de conteldo;
sendo que um dos pioneiros é Berelson, que a descreve como “uma técnica de
investigacao que, através de uma descricao objetiva, sistematica e quantitativa do
contetdo manifesto das comunicagoes, tem por finalidade a interpretacao destas
mesmas comunicagoes” (BARDIN, 2006, p. 31).

De acordo com Bardin, a analise de contetdo abrange o ponto inicial de explicacao
e sistematizacao de contetdo de mensagens, com o objetivo de apontar inferéncias
logicas e justificadas sobre a origem dessas mensagens. Desta forma, Bardin
estabeleceu trés etapas para a execucao da analise de contetdo: 1) pré-analise, 2)
exploracao do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

Sobre a analise de conteldo, a autora ainda diz que & um estudo com o objetivo
de apresentar o material de um estudo especifico, mas de uma forma distinta do
original. Deste modo, pode-se afirmar que a analise documental busca “(...) dar
forma conveniente e representar, de outro modo, essa informacao, por intermédio
de procedimentos de transformacao” (BARDIN, 2004, p. 40).

Nesse sentido, a primeira etapa & chamada de pré-analise. Esta é a fase que
busca entender a sistematizacao do contetdo analisado, com o objetivo de torna-lo
operacional, contextualizando as ideias iniciais. Monopadlio do conteldo é a segunda
etapa, que se refere a uniao do material e @ demarcacao das categorias de analise,
identificacao de unidades de registros e das unidades de contexto nos documentos. A
possibilidade de analisar o aumento de interpretacoes € de suma estima. A terceira e
altima categoria sao os resultados dos contetdos desta analise. Nessa fase ocorrem
a condensacao e os destaques, resultando nas conclusoes deliberadas. (BARDIN,
2006).

Por conta disso, a autora afirma que:

A analise de contetdo é um método muito empirico, dependente do tipo de falaa
que se dedica e do tipo de interpretacao que se pretende com esse objetivo. Nao
existe o ‘pronto-a-vestir’ em analise de conteddo, mas somente algumas regras
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de base, por vezes dificilmente transponiveis. A técnica de analise de contetdo
adequada ao dominio e ao objetivo pretendidos tem que ser reinventada a cada
momento (BARDIN, 2011, p. 31).

Este estudo busca, entao, trazer como ocorreu o agendamento e espiral do
siléncio na cobertura jornalistica do jornal Zero Hora, no rompimento da barragem
de residuos da Samarco, em Mariana/MG. Essa primeira etapa também consiste na
categorizagao e selecao de todas as matérias veiculadas no jornal no periodo de 06
de novembro até 15 de dezembro. Para essa pesquisa, foram analisadas o total de
23 matérias. O jornal Zero Hora trouxe a cobertura do maior desastre ambiental do
Brasil em uma série de matérias, em quase um més de conteddo. Com isso, pode-se
analisar, através de categorias criadas, qual o caminho que as noticias tomaram para
0 agendamento e, consequentemente, a espiral do siléncio.

1.1 CATEGORIAS ANALISADAS

Para a compreensao dos temas abordados durante a cobertura, a analise deste
trabalhofoi divididaem quatro categorias. Bardin afirma que “a categorizacao tem como
primeiro objetivo fornecer, por condensacao, uma representacao simplificada dos dados
brutos” (BARDIN, 2006, p. 113). Contudo, as categorias sao vistas como elementos
que agrupam determinados conteddos, reunindo caracteristicas semelhantes.

Desta forma, as categorias analisadas nesta monografia foram divididas em trés:

1) Drama humano;
2) Desastre ambiental;
3) Repoérter participante.

A categoria drama humano relne historias retratadas diretas ou indiretamente,
publicadas aolongo do periodo analisado: Mortes, perdas materiais, faltade aguaeluz
e problemas psicologicos sao alguns dos temas abordados nessa categoria. Também
é possivel analisar o agendamento do caso no rompimento da barragem, iniciado
guando esse tipo de conteldo se torna mais frequente nas matérias publicadas.

Na categoria desastre ambiental, busca se abordar os materiais que, de alguma
forma, tem o enfoque na poluicao causada pelos rejeitos de lama, lugares afetados
e 0s ecossistemas atingidos com o rompimento da barragem. Assim como na
categoria de “drama humano’, os desastres ambientais sao apontados no auge do
agendamento das matérias publicados por Zero Hora.
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Ja na dltima categoria abordada, ou seja, a de nimero 3, "repdrter participante’,
é analisado o envolvimento que o profissional teve com o caso, repassando as
informacgoes para o leitor. Uma equipe de jornalistas foi enviada para Mariana/MG
no auge do caso. Assim, matérias e fotos foram publicadas de forma singular, dando
outra dimensao para o acontecimento.

Através desta divisdao de categorias, esta monografia qualificou e interpretou os
conceitos encontrados ao longo das matérias publicadas e explorou o cruzamento de
informacgoes, sob diferentes pontos de vista, trazidos no jornal Zero Hora, diante do
agendamento e espiral do siléncio.

O grafico abaixo mostra a divisao dos contetdos abordados, onde podemaos ver
que as categorias de drama humano e desastre ambiental sao as mais citadas, as
quais dao mais engajamento a agenda-setting, seguidas de reporter participante,
mais visivel no periodo em que a equipe de ZH é enviada a Mariana/MG para
acompanhar o caso no seu periodo mais turbulento.

Grafico 1 - Matérias analisadas 40

Matérias analisadas

& DRAMA HUMAND [13) & DESASTRE AMBIENTAL (12) = REPORTER PARTIOPANTE [6)

Fonte: Elaborado pelos autores

1.2 DRAMA HUMANO

Diferente de qualquer outro conteldo veiculado no jornal Zero Hora, o caso de
Mariana/MG teve grande repercussao por diversos motivos; entre eles, a grande
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importancia que o veiculo mostrou no drama vivenciado pelas pessoas daquela
regiao. O rompimento da barragem aconteceu no dia 05 (cinco) de novembro e uma
semana apos, no dia 13, ocorreu o atentado em Paris. Desta forma, o jornal ZH teve
que abordar dois casos diferentes de agendamento, porém, dando o mesmo enfoque,
ou seja, o drama vivido pela populacao.

Como visto no referencial tedrico, o caso de agenda-setting inicia aos poucos, até
ganhar grande destaque na midia. Um dia apds o rompimento da barragem, apenas
uma nota é publicada no jornal Zero Hora, de conteddo informativo. A imagem
usada para ilustrar a matéria € impactante, pois retrata o mar de lama deixado pelo

rompimento da barragem.

Assim, na primeira matéria publicada no jornal Zero Hora, no dia 6/11/2015, ja é possivel
analisar uma pequena parte do que se tornaria a agenda-setting no jornal, uma vez que as
fotos e matérias ja apontavam toda a destruicdo causada pela lama em Mariana/MG. Apesar
de apenas meia pagina da edicdo do dia 6 de novembro ser destinada a tragédia, é possivel
analisar o cunho dramatico do conteldo. Pela imagem publicada, se torna dificil imaginar que
embaixo de toda aquela lama existia um vilarejo habitado por mais de 100 pessoas. Além do
titulo, que aponta as mortes ocorridas no local, os textos destacam ainda mais a gravidade da
situacdo, em principio, com mais de 25 pessoas desaparecidas por causa da lama.

No dia 7 de novembro, o rompimento da barragem é destaque como capa no
Jornal Zero Hora, conforme destacado na figura 1.

Figura 1 - Capa Jornal Zero Hora
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Nesta figura 1, vemos a Capa do jornal Zero Hora, do dia 7/11/2015. Esta
fotografia foi utilizada para mostrar como ficou o distrito de Bento Rodrigues apds a
enxurrada de lama. Através desta imagem, é possivel notar o total caos e destruicao
deixados pela lama no distrito de Bento Rodrigues. A imagem destaca as diversas
ruinas do que ja foi uma casa, ao lado de um telhado soterrado, indicando a altura
que a lama atingiu.

Nesse mesmo dia, outra matéria ganha espago no jornal, com matéria de uma
pagina, circulada na edicao do dia 7/11/2015 no jornal Zero Hora. O contetdo aborda
as pessoas que estao desaparecidas, podendo estar soterradas embaixo da lama.
Nesse conteldo, podemos acompanhar a forma de como sera dado o andamento
pelo veiculo, onde fica clara a exploracao do sofrimento da populacao. O trecho
retratado por um adolescente de 15 anos, por exemplo, &€ um deles:

A barragem estourou, a barragem estourou, gritava a vizinha de Marcos Junior
de Souza, 15 anos. O adolescente, que se preparava para tomar banho, nao
acreditava no aviso: - Como na minha vida inteira falaram que a barragem iria
estourar nao liguei. Até que vi a agua invadir a minha casa (Trecho de matéria
veiculada na Zero Hora em 7 de novembro de 2016).

Além da exploracao do drama humano, a matéria tem a leve abordagem
informativa, apontando as possiveis causas do rompimento da barragem, com
um trecho, neste sentido, destacado ao lado esquerdo da pagina. Entretanto, no
decorrer dos dias seguintes, as matérias foram diminuindo no jornal, em espaco
e numero de fotos. Porém, apesar do tamanho reduzido, o cunho dos contetdos
circulados continuava explorando o drama vivido pela populacao da regiao afetada,
nao perdendo enfoque do agendamento no caso de Mariana.

A imagem do carro preso na parede é impactante e retrata de forma grave que
os moradores tiveram seu patriménio destruido por conta da lama. Ao decorrer dos
dias, matérias extremamente dramaticas sao circuladas de forma explicita no jornal
Zero Hora. Outro exemplo disso é o titulo usado no material no dia 16 de novembro:
“Bombeiros se guiam por urubus e caes nas buscas”.

Outra matéria, circuladanodia 16/11/2015 nojornal Zero Hora, retrata as mortes
de Mariana de forma dramatica, expondo os corpos como carne podre. Assim, de
forma clara, o contetdo abordado mostra o estado de desolagao que se encontra
a regiao, pois o titulo da matéria insinua que bombeiros buscam apenas por corpos
em decomposicao sob o mar de lama. Nota-se, no entanto, que a procura se torna
uma busca por resgatar vidas profundamente destruidas pela lama. Outro ponto
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gue se pode analisar no contetdo é como ele é trazido ao leitor, podendo-se dizer
que &€ uma historia, conduzindo o leitor para dentro dessa narrativa. Afirmando essa
interpretacao, temos um exemplo logo no inicio da matéria: “O Capitao Vinicius de
Oliveira, 43 anos, acorda todos os dias as 5h e, uma hora depois, chega ao vilarejo
de Bento Rodrigues, onde so é possivel ver lama, telhados, caixas-d'agua, carros
abandonados e pedacos do que ja foi a casa de alguém”.

Figura 2 - Nota circulada no dia 8/11/2015, no jornal Zero Hora,
mostra carro suspenso na parede de Bento Rodrigues
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Fonte: Jornal Zero Hora

Assim, apesar de ja terem se passado 11 dias do rompimento da barragem, os
contetdos abordados pela Zero Hora eram superficiais, apenas retratando, de forma
excessiva, o drama vivido, mas nao o quao grave isso era para a populagao e também
para o meio ambiente. Durante esse periodo, protestos e reunides de associacoes
de pescadores ja aconteciam na regiao e, mesmo assim, o veiculo ndo trazia a tona
essas informacgoes para a populacao.

No dia 17 de novembro nao foi registrado nenhum conteddo (matéria, foto,
coluna, etc.) informativo ou opinativo no jornal Zero Hora, apesar de o caso estar
longe de uma solucao ou de faltar contetdo a comunicar.

A partir do dia 18, o veiculo adota uma postura diferente, criando identidade
visual e dando espaco para Mariana/MG e suas mortes. Pode-se afirmar que, a partir
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dessa data, inicia-se o agendamento do rompimento da barragem de Mariana/MG
no jornal Zero Hora. Na matéria intitulada como “Rota da lama", a Zero Hora envia
uma equipe de jornalistas e fotografos para acompanhar o que estava acontecendo
em Minas Gerais; e é a partir das matérias publicadas neste dia, que o piblico pode
avaliar, de forma mais presente, qual é o real cenario de Bento Rodrigues, Mariana e
os demais locais que a lama percorreu.

Afigura 3, a seguir, traz a primeira capa da série Rota da lama no jornal Zero Hora.
Em primeiro momento é possivel destacar o forte cunho apelativo e impactante com
que o conteddo é direcionado.

Figura 3 - capa da série Rota da lama no jornal Zero Hora
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Fonte - Capa do jornal Zero Hora (18 nov. 2015), contextualiza drama vivido
pelos moradores de Mariana/MG
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Assim, aléem da imagem indicando uma janela bloqueada pela lama, as chamadas
da capa da edicao também sao enfaticas e dramaticas. O municipio de Mariana/
MG e todo o Brasil ainda buscam entender o que aconteceu, e Zero Hora indica o
possivel risco de rompimento em mais duas barragens. Certamente esse risco de
rompimento em outras barragens ja existia antes do desastre em Bento Rodrigues.
Entao, o questionamento desta monografia &€ o porqué dessas informacdes nao
serem questionadas antes.

Na Figura 4, a seguir, vemos a primeira parte da matéria circulada no dia
18/11/2015 na Zero Hora: é neste dia que se iniciou a série de reportagens Rota da
Lama.

Figura 4 - matéria circulada no Jornal Zero Hora
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Fonte: Zero Hora (18 mai. 2015)

Dessa maneira, na primeira imagem da série Rota da Lama os leitores sao
impactados pela imagem da lama na parede da igreja. Através desta foto, é possivel
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perceber, deformasimpleseclara, adestruicao causada pelo mar delama. O contraste
entre o tom branco e o barro na parede torna a imagem ainda mais dramatica. Esta
foi a primeira imagem de muitas utilizadas nessa categoria. O local era de total
destruicao, e a forma como a equipe de jornalistas da Zero Hora captou a esséncia
do desastre contribuiu para que a categoria “"drama humano” fosse a mais destacada
em ndmeros de matérias.

Por sua vez, na segunda parte da matéria circulada no dia 18/11/2015, na Zero
Hora, a lama e seu rastro de destruicao se tornam contetdo principal da série de
matérias publicadas. Dessaforma, a primeira coberturafeita pela equipe dejornalistas
enviados a Mariana comeca contando a histéria dos moradores de Bento Rodrigues,
José do Nascimento de Jesus e sua esposa Maria Irene de Deus, ao retratar a vida do
casal, que aos 75 anos terao que recomecar a sua vida: a reportagem usa de dialogos
fortes, sensibilizando o leitor.

Outra situacao trazida na matéria &€ da comerciante Sandra Dometirdes Quintao,
que arriscou a sua vida para salvar a sua filha. Vivendo desde a tragédia no hotel,
Sandra ganha seu sustento através da venda de salgados, “gracas a gentiliza e
bondade da gerente do hotel, cedeu a cozinha para ela preparar as receitas”. Isto se
trata de trecho retirado da matéria Recomego apds tsunami, circulada na edigao n°
18.298 do jornal Zero Hora.

Desta forma, as historias dos personagens vao se cruzando. Pessoas que, num
piscar de olhos, tiveram suas vidas completamente destruidas pela onda de lama,
gue nao so invadiu suas casas, mas marcou o resto de sua trajetdria. Assim, a série
da matéria Rota da Lama comeca a descer o rio Doce, a procura de historias sensiveis
gue possam comover e impactar o leitor. Por conta disso, no dia 20 de novembro, a
cidade de Linhares/ES é o pano de fundo da reportagem, como é possivel observar
na figura 5.

A lama da Samarco ainda nao havia chegado ao estado do Espirito Santo, porém,
0 conteldo ja apresenta histdrias de criangas que aproveitam os Gltimos mergulhos
na beira do Rio Doce, ja que a previsao para a lama chegar ao municipio é de trés
dias. Os pescadores, que tém seu sustento a partir do rio, também sao retratados na
matéria, mostrando a revolta de familias que, em poucos dias, nao terao mais uma
fonte de renda. Trata-se de Maria Amélia de Farias, que se encontra a beira do Rio
Doce, na cidade de Conselheiro Pena/MG.

Nesta mesma edicao, a populagao, que esta buscando por agua, é retratada em
outro momento da matéria, como € possivel identificar na figura 5, que mostra a fila
de espera na busca de agua potavel.
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Figura 5 - Linhares/ES, pano de fundo da reportagem
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Fonte: Zero Hora (20 nov. 2015)

A situacao destaca como a populacao também foi afetada com a contaminacao
da agua. Naquele momento, a Gnica fonte de agua potavel eram os caminhoes pipas.
Assim, é possivel observar, na foto referida, as longas filas formadas para conseguir
um balde de agua. Os textos também retratam como acontecia a distribuicao da agua
naquele periodo, pois a Unica forma de conseguir agua era pelas senhas distribuidas
antes da chegada dos caminhdes, onde familias inteiras esperam por mais de quatro
horas, como aponta a legenda da imagem.

No dia 22 de novembro, os personagens principais sao, além de Maria Amélia de
Farias e José Lino dos Santos, dois pescadores da cidade de Conselheiro Pena/MG
que, assim como os outros, perdem sua profissao, casa e, acima disso, identidade.
Apos alguns dias de reportagem, o foco do drama vai mudar de posicao, pois nas
altimas edicoes da série de reportagens Rota da Lama, o novo retrato de vida focado
nos pescadores passa a ser o centro. Sao historias contadas de maneira que, ricas
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em detalhes e fotos impactantes, dao a possibilidade de envolver o leitor ainda mais
no drama em questao.

Para totalizar as matérias analisadas na categoria 1, fez-se o grafico 2,
apresentando os diferentes dramas apresentados nos conteldos circulados pela
Zero Hora durante o periodo analisado, na monografia que serve de base ao presente
artigo, completando, no total, 11 matérias sobre o tema.

Grafico 2 - categoria drama humano
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Fonte: autores da pesquisa

1.2.1 Desastre Ambiental

O distrito de Bento Rodrigues, no municipio de Mariana/MG, ficou conhecido no
Brasil, pois o rompimento da barragem da Samarco trouxe perdas irreversiveis para
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todo tipo de vida que estava ligada direta ou indiretamente ao Rio Doce. A onda de
lama, que atingiu os estados de Minas Gerais e Espirito Santo, & marcada como o
maior desastre ambiental do Brasil.

Embora seja qualificado como “Desastre de grande porte” e “nao superavel’,
pouco se abordava das verdadeiras consequéncias aos ecossistemas afetados
devido a enxurrada de rejeitos despejados no rio. O que foi divulgado em diferentes
veiculos, foram informacgoes gerais do fato, como, por exemplo, a quantidade de
metros cdbicos de lama despejados no Rio Doce.

Apesar de ser 0 6° maior jornal do Brasil, conforme dado disponivel no site da AN)J
(Associacao Nacional de Jornais), acessado em 24 de maio através do link http:/www.
anj.org.br/maiores-jornais-do-brasil, a Zero Hora abordou pouco sobre esse tema,
desenvolvendo conteddo limitado a conhecimento e questionamentos por parte
dos reporteres sobre as consequéncias ambientais e quais seriam seus impactos de
imediato a qualidade de vida da populacao.

Uma possivel justificativa para esse resultado € a linha editorial do veiculo, que
teriatomado o enfoque principal como sendo drama humano, gerando mais contetdo
para o agendamento do fato e dramaticidade possivel.

Porém, é essencial ressaltar o que Girardi e Schwaab (2008) abordam sobre a
falta de interesse na veiculacao de reportagens ambientais: “[...] a atual cobertura
de jornalismo ambiental & parcial; ela protege, defende e dissemina interesses
empresariais, subsidiados por agéncias e assessorias de comunicagao” (GIRARDI;
SCHWAAB, 2008, p. 47).

Assim, apesar de o grafico 1 apresentar o mesmo numero de matérias,
relativamente, a ambas as categorias, na categoria “Drama Humano” é possivel
observar a falta de novas informacoes sobre o desastre ecologico. Os contetdos
limitam-se apenas ao local que a lama atingiu, e ndo suas reais consequéncias para
0 Brasil e mundo, como a perda de um importante manancial de agua doce. Pode-se
afirmar isso, pois a primeira matéria direcionada ao desastre ambiental foi circulada
no dia 16 (dezesseis), dez dias apds o rompimento da barragem.

Nesta categoria, € possivel analisar que as imagens areas sao utilizadas para
ilustrar os desastres ambientais provocados pela lama, dando uma dimensao maior
do impacto causado. Mesmo tendo o drama humano como linha editorial, o cenario
de devastacao da natureza, poluicao do Rio Doce e morte de animais também sao
trazidos, pois ligam uma histdria a outa, como ja refletido na pagina.

Ao longo da cobertura jornalistica realizada pelo veiculo Zero Hora, é possivel
apontar duas capas do jornal abordando o desastre ambiental: Primeira capa do
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jornal Zero Hora abordando os desastrais ambientais ocasionados pela lama, com o
foco na poluigao do rio. Circulagao no dia 20/11/2015. Assim, abordando quais serao
as consequéncias que o rompimento da barragem ira causar para o Rio Doce, a capa
do dia 20 de novembro é a primeira classificada em desastre ambiental. Destacando
a cor da agua, impropria até mesmo para molhar as plantas, a capa aponta a morte
da fauna e flora da regiao em Mariana/MG. Além disso, o texto destaca os demais
lugares percorridos pela lama, e quais serao os locais atingidos pelo desastre.

No dia 22/11/2015, porém, a Zero Hora aborda a morte de vidas marinhas que
habitavam o Rio Doce. Nesta segunda capa o foco € outro. O peixe morto coberto de
lama, retrata, de forma dura, a dizimacao de diversas das espécies que viviam no Rio
Doce. Além da morte dos animais, a capa aponta quais serao os impactos ambientais
para a sociedade com o rompimento da barragem da Samarco, além de quais as
causas que levaram a consumagao deste desastre.

Apesar de ser descrito como o maior desastre ambiental do Brasil, pode-se
observar que pouco foi questionado sobre a real consequéncia do mar de lama e
quais os motivos que levaram esse episodio a se tornar o maior desastre ambiental
do pais. O rompimento da barragem da Samarco contaminou mais de 50 milhdes de
metros cubicos do Rio Doce, causando danos irreversiveis para a natureza. Segundo
dados levantadas pela BBC", apds dois dias da tragédia, especialistas ja afirmaram
que “nao ha riscos de alguém desenvolver cancer ou algo semelhante. O risco nao €
para o ser humano, mas, sim, para o0 meio ambiente”.

Por outro lado, um dos momentos em que o meio ambiente é trazido pela Zero
Hora, é quando retrata a operagao “arca de Noé”, que & uma grande operagao para
salvar a vida de peixes que vivem no Rio Doce no trecho do Espirito Santo. Pode-se
perceber a falta de informacgao do tamanho da tragédia pelo pouco tempo que os
especialistas estipulavam para recuperacao do rio:

Na altima semana, a presidente Dilma Rousseff e a ministra do meio ambiente
Izabella Teixeira anunciaram um plano de revitalizacao do Rio Doce em parceira
com os governos de Minas Gerais e Espirito Santo. O projeto da 10 anos como
provavel prazo para a recuperacao dos 880 quilometros, desde a Serra da
Mantiqueira, em Ressaquinha (MG), e a foz do oceano em Regéncia (ES) (ZH, 22
jan. 2015, p. 23).

" BBC - British Broadcasting Corporation (Corporagao Britanica de Radiodifusao) emissora norte-americana de TV aberta,
fundada em 1922. No Brasil, a BBC atua com conteldo jornalistico desde 1938 e, atualmente, através do site bbcbrasil.
com e pela radio CBN. Informagoes disponiveis em: <http:/www.bbc.com/portuguese>. Acesso em: 24 mai. 2017.
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Pode-se, entao, afirmar que, além da falta de informagoes repassadas para os
veiculos que acompanhavam o caso, a Zero Hora nao questionou a veracidade dos
fatos e o que, realmente, toda a lama contaminada por residuos toxicos poderia
causar no ecossistema do nosso pais.

Apesar da capa do dia 22/11 apresentar a morte do meio ambiente como pauta
principal, percebe-se uma caréncia de informac6es sobre a contaminacao da lama. A
pesquisadora deste trabalho observa a falta de um especialista ambiental para falar
sobre o assunto no veiculo. Outros pontos que podem ser observados na matéria
do dia 22 sao as solucdes a curto prazo trazidas pela Zero Hora, porém, em nenhum
momento o veiculo se aprofunda nas informacoes coletadas no desastre.

Entretanto, mesmo que de maneira parcial, a equipe de reporteres da Zero Hora
acompanha a chegada da lama ao mar. Na dltima reportagem do rompimento da
barragem, os jornalistas apontam o caminho da lama, bem como quais serao suas
consequéncias no oceano. As respostas para tais questionamentos apontadas na
matéria nao sao apresentadas, apesar de ser citado o projeto Tamar (reconhecido
internacionalmente como uma das mais bem-sucedidas experiéncias de conservagao
a vida marinha), mas em relacao ao Ministério Piblico Federal e Estadual, nenhum
especialista foi entrevistado, ficando-se, assim, sem um esclarecimento critico da
situacao.

Dessa forma, os assuntos sobre as questoes ambientais sao explorados nos
ultimos dias de agendamento, mas s6 quando a manchade lama chega ao mar. Talvez,
0 motivo seja o de que, em ambiente marinho, nao existam seres humanos, ou talvez
porque nao se percebeu mesmo a populagao que vive a beira-mar e que, igualmente,
vive da pesca e, logo, teve sua vida também dramaticamente afetada. Também é
importante observar os Gltimos contetdos publicados pelo veiculo em referéncia
ao rompimento da barragem. Matérias em fechamento ou questionamentos que
deveriam ter sidos feitos na época e nao apenas seguir um rastro de lama. No dia
22/11/2015 a Zero Hora publica a sua tltima matéria da série Rota da Lama, porém
sem um fechamento critico sobre a situacao.

Na imagem abaixo (grafico 3) é possivel analisar os enfoques feitos durante a
série de matérias do rompimento da barragem em Mariana/MG, que envolvem os
desastres ambientais, deixando o drama humano em segundo nivel:
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40

= Punigcdo pelo rompimento da barragem = Falta de agua

= Animais mortos = Espécies ameacadas
= Avango da lama para outros locais » Poluigéo do rio

= Lama chega ao mar Contaminacao do solo

Fonte: autores da pesquisa

Desta forma, as divisdes de categorias contabilizam somente o item 2 deste
artigo, baseado na referida monografia. E possivel observar pelo grafico 3 que a
subcategoria com maiores nimeros de matérias é o avanco da lama para outros
locais.

1.2.2 Reporter Participante

O objetivo de trazer essa categoria para a monografia é apresentar mudanca de
direcionamento das matérias de Mariana/MG, a partir da chegada dos jornalistas
da Zero Hora ao local do desastre. O veiculo levou quase 10 dias para ter alguma
mobilizacao sobre o que acontecia em Mariana, postura duramente criticada, pois o
jornal cobria, ao vivo, a rotina de Paris, apos os atentados no dia 13 de novembro do
mesmo ano, esquecendo, por sua vez, Mariana e seu mar de lama. Apesar de ser o



(U § - AT

maior desastre ambiental registrado no Brasil, 0 agendamento do caso demorou a
aparecer no jornal ZH. As primeiras noticias foram registradas de forma informativa,
apenas como um fato e nao sendo explorado o drama vivido na regiao.

Assim, nas primeiras matérias circuladas na Zero Hora nao era possivel notar a
presenca participante do reporter, entao, somente na reportagem de 20 de novembro
é possivel visualizar como eram conduzidas as primeiras matérias circuladas na
Zero Hora sobre Mariana/MG. Com um viés distante, ndao era possivel notar, com
facilidade, a presenca do reporter, com contetdo direcionado em fatos, sem nenhuma
dramatizacao explicita.

Apos o decorrer de alguns dias, o problema ja parece chamar a atencao de Zero
Hora, de outra maneira, dado que envia para Minas Gerais trés jornalistas. Nesse
periodo, a equipe se designa a percorrer o mar de lama que virou o Rio Doce, assim,
nasce a série Rota da Lama. Logo, além da identidade visual dada para esse tema,
é possivel notar o grande espaco que Mariana ocupa no jornal, de 3 a 4 paginas
nos primeiros dias em que os reporteres se encontram em Minas Gerais, fazendo
a cobertura da tragédia. Assim, podemos observar a drastica mudanca na linha
editorial do caso: Além de abordar, logo na capa, os desastres ambientais - como
ja analisadas nas categorias - € possivel perceber a maneira com que o reporter se
coloca nas chamadas; ou seja, colocando-se de forma mais proxima da tragédia. A
partir do dia 18/11/2015, é possivel notar a forma como os jornalistas enviados a
Mariana/MG conduzem as reportagens.

Como ja observado na categoria drama humano, a capa do dia 18 de novembro
também é inserida na categoria reporter participante. Nota-se com a série Rota da
Lama a mudanca de direcionamento que o jornal tem com o caso. Muitas matérias
dessa categoria se repetem em drama humano, assim, & possivel analisar qual foi
0 posicionamento da equipe de reportagem da Zero Hora. A proximidade dos fatos
também se deve destaque. A foto com a lama na janela aproxima o leitor dos fatos,
criando algum tipo de emocgado com a situacgao retratada na capa do jornal. Sendo ela
compaixao, medo, tristeza, revolta ou indignagao.

Assim, as fotos que estamparam as capas da Zero Hora, ao longo da série Rota
da Lama, trazem a figura participava e proxima do repdrter. Repetindo a imagem
analisada na categoria 2, desastres ambientais, nota-se a proximidade do reporter
com a cena retratada na capa. Pode-se perceber que a camera esta em contato com
a agua, evidenciando ainda mais a poluicao do rio. Também é possivel visualizar,
em segundo plano, o rosto das pessoas que moram naquela regido. Dessa forma,
o reporter cumpre o seu papel, porém, aproxima e desperta sentimentos no leitor,
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gerando, mais uma vez, a sua participacao direta ou indiretamente nos fatos. Na
reportagem do dia 20 de novembro, é possivel perceber que a narrativa das matérias
também muda de enredo, pois nota-se a presenca do reporter como um contador de
historia, conduzindo de forma leve a matéria, que aborda assunto grave.

Dessa maneira, as primeiras reportagens foram escritas em terceira pessoa,
relatando apenas os fatos. Agora as matérias mudam de direcionamento: podemos
sentir que nos levam em uma historia, algo que leriamos em um livro de literatura:
“uma cidade é engolida pela lama”; isso nao existiria, a principio, na vida real, embora,
naquele instante, tenha realmente ocorrido. Desta forma, o caso se torna cada vez
mais atrativo para os leitores, algo tao irreal, que jamais poderia acontecer, sendo
explorado de maneira dramatica. Portanto, logo no primeiro paragrafo da noticia,
somos envolvidos por uma narrativa que nao apresenta fatos e, sim, personagens e
lugares.

Da mesma maneira, na medida em que a lama vinda da barragem de Mariana
(MG) avanca pelo Rio Doce no Espirito Santo, diminuiu a chance de um banho
despreocupado nas aguas. As criangas de Linhares sabem disso, e aproveitam em
quanto é tempo. Mergulhos e brincadeiras vao acabar em alguns dias, como no
trecho retirado da matéria Recomeco ap6s tsunami, circulada na edicao n° 18.298
do jornal Zero Hora.

Entende-se que os repodrteres da Zero Hora nao participam diretamente no
contetdo dojornal, porém, é possivel notar a presenca deles e como conduziram cada
matéria. Entao, nao se pode afirmar que ha um limite entre o0 que o repdrter pensa e
de qual forma ele ira passar isto ao telespectador, sem ofuscar o que é importante:
os fatos.

Assim como nas categorias analisadas anteriormente, fez-se o grafico 4 para as
subcategorias.
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= Repoter retrata contelddo de forma contada
= Acomapanha rotina dos moradores
= Entrevista

Fonte: autores da pesquisa

Dessa forma, a divisao das subcategorias mostradas no Grafico 4 foi construida
a partir do nimero de vezes em que o reporter participou de forma direta ou
indiretamente da matéria. Apesar de nenhum contetdo ter sido abordado em primeira
pessoa, é possivel notar o reporter presente na historia, como narrador participante.
Ao longo da cobertura, esta situagao somou seis vezes.

2 CONSIDERACOES FINAIS

Sendo um dos maiores jornais do Brasil, a Zero Hora € referéncia em profissionais,
conteddo imprenso e digital, diagramacao, criatividade e inovacao. Fundada no ano
de 1964, a Zero Hora tem mais de 53 anos de coberturas jornalisticas, sendo o maior
em circulacao do Rio Grande do Sul.

Por sua vez, objetivo de estudo, ao mostrar a maneira como se deu a cobertura
do rompimento da barragem em Mariana/MG, & um exemplo tipico do emprego
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da agenda-setting e espiral do siléncio; porque, com uma situacao nao esperada e
dizimando um municipio, afetando diferentes estados, o agendamento tomou conta
dos jornais brasileiros em novembro de 2015.

Desta forma, o veiculo gadcho viu a oportunidade de inserir o caso do rompimento
da barragem da Samarco em suas edi¢des diarias, inundando nao apenas o jornal
impresso, mas, também, as suas redes sociais sobre o tema. Tornado assim, o maior
desastre ambiental do Brasil, e um dos maiores casos de agenda-setting daquele
ano - ficando ao lado dos atentados em Paris, ocorridos no mesmo periodo.

Deste modo, esse estudo nao somente abordou a cobertura do rompimento da
barragem sob a 6tica de estudiosos como Lippmann, Wolf e Martino, mas também as
consequéncias que a hipotese de agendamento e a espiral do siléncio trouxeram para
os leitores. Assim, surgiu a motivagdo de se saber como eram pautados e direcionados
a agenda-setting na Zero Hora. Pelo grande nivel de identificacao pessoal com casos
ambientais, o desastre em Mariana/MG foi o tema principal deste trabalho.

Por isso, usou-se como referencial de analise de contetdo o estudo de Laurence
Bardin (2015), que distribui a pesquisa em trés partes: a pré-analise, com objetivo de
catalogar as ideias inicias, a averiguagao do material e, por Gltimo, o desdobramento
da conclusao de resultados. Sendo assim, para poder identificar e contabilizar os
temas explorados na Zero Hora, essa monografia dividiu-se em trés categorias.

A primeira foi drama humano, onde se reuniu historias de pessoas que foram
atingidas direta ou indiretamente pela lama. Assim, percebe-se que a categoria foi
a mais contabilizada, somando 42% de todo o material circulado na Zero Hora sobre
o tema. Historias sobre mortes, pessoas desaparecidas, perda de patriménio, sao
alguns temas encontrados na categoria 1. Ao total foram 13 matérias, destinando
mais de 20 paginas do jornal para os impactos sociais causados pelos rejeitos
despejados no Rio Doce, que destruiram o distrito de Bento Rodrigues/MG.

Na categoria 2, os conteddos abordavam quais as consequéncias que o maior
desastre ambiental estava causando naquele momento para Minas Gerais, Espirito
Santo e o Brasil. Alem da contaminacao do Rio Doce, os temas relacionados a
essa categoria eram voltados estritamente para os impactos ambientais. Foram
contabilizados, entao, 39%do contetdocirculado pelaZeroHoranacategoriadesastres
ambientais. Também é importante destacar a falta de fontes especializadas para
tratar do assunto. Ao total, apenas uma pessoa, do instituto Tamar, foi entrevistada
pelo veiculo ZH.

A dltima categoria analisada foi a de reporter participativo, que aponta os
momentos em que se podia perceber, de forma direta ou indireta, a presenca do
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profissional na matéria. Essa situacao somou 19% ao total da cobertura realizada
pela Zero Hora. Apesar do veiculo nao ter cunho opinativo, percebe-se a mudanca
editorial que o jornal toma apos enviar uma equipe de profissionais para acompanhar
alama.

Percebe-se que as reportagens feitas para a série Rota da Lama retratam o drama
humano com destaque, assim como a participacao do reporter, que também se torna
um contador participativo, por estar vivendo um drama.

Assim, a hipotese de agendamento é baseada em um sistema de troca: o jornal
Zero hora repassou as informacgoes sobre Mariana/MG ao receptor, que absorvia
e repassava em sua rotina diaria. Quando o assunto nao foi mais atrativo para o
veiculo, ele deixou de fazer parte da pauta, desaparecendo nao somente das paginas
de ZH, mas também da rotina de seus leitores, caindo em uma espiral do siléncio.

Como as matérias foram pautadas e conduzidas pela equipe da Zero Hora, isto
mostra que a real motivacdo de cobertura era a dramatizacao dos fatos, e nao o
questionamento sobre o que teria causado o rompimento da barragem e suas
consequéncias para o meio ambiente. Quando ja havia sido explorado um grande
numero de casos de perdas, mortes e desaparecidos, o rompimento da barragem
em Mariana/MG entrou em uma espiral do siléncio e se tornou mais um episodio de
agendamento na historia da Zero Hora.
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