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GT 4 — Teorias e Processos da Comunicagao

Uma analise critica do discurso de barack obama no Prémio Nobel da Paz
em 2009

Livia Totino Ulian!

Faculdade Casper Libero
Palavras-chave: Discurso, Barack Obama, Prémio Nobel da Paz, Guerra, Paz.

O Prémio Nobel da Paz celebra individuos ou organizagoes que investiram esforgos
pela “fraternidade entre nagoes, abolicdo ou redugao de for¢as armadas e promogdo e
consolidagdo da paz” (NACOES UNIDAS, 2001). Em 2009, o entdo presidente dos Estados
Unidos Barack Obama, foi nomeado vencedor da premiag¢do. Enquanto isso, militares norte-
americanos luta- vam em conflitos no Iraque e no Afeganistao, e os Estados Unidos
vivenciavam a maior crise economica desde 1929. Mesmo assim, o chefe de Estado norte-
americano foi merecedor do prémio, segundo o Comité organizacional do Prémio Nobel, por
seus “extraordinarios esfor¢os na diplomacia internacional e cooperagao entre pessoas”
(PREMIO NOBEL, 2009).

Os discursos politicos de Barack Obama ja surtiam impactos antes disso. Em 2004, seu
discurso na Convengao Democrata conquistou os olhares da midia e da populagao norte-ame-
ricana para uma possivel candidatura presidencial. Durante as elei¢oes, 0 ato de subir no palco
e falar com o publico se tornou um evento decisivo nos resultados positivos que alcangou. Em
apenas nove meses de governo, os integrantes do Comité do Prémio Nobel foram conquistados
pelo papel exercido pelo presidente no cenario internacional.

Este trabalho analisa, sob a 6tica do conceito de “discurso politico”, de Patrick Charau-

deau, a fala de Barack Obama no Prémio Nobel da Paz de 2009. A pesquisa estabelece uma
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interpretagdo de cada trecho do discurso e uma analise das ferramentas que Barack Obama
escolheu utilizar para se comunicar em um evento de carater global. Para este fim, o objeto de
analise esta centrado na transcrigao do discurso. Essa escolha se deu por questoes referentes a
propria pesquisa, como limite de paginas e foco no objeto. No entanto, compreendo a impor-
tancia do video do discurso na analise do discurso e a dificuldade em separa-los no estudo.

A partir da analise, percebeu-se a presenca de quatro tematicas principais no discurso:
Metadiscurso, Guerra, Paz e Ameagas a paz. Em cada uma, ainda identificaram-se subtemas
de convergéncia, tratados com aprofundamento durante a pesquisa.

Em paralelo, autores que tratam do tema Discurso Politico, em especial Patrick Charau-
deau, auxiliam na pesquisa e serao explorados durante a analise, acao que julgo essencial para
a compreensao das intengdes do autor que proclamou o discurso. Esse se deu pelo objetivo de
estabelecer um raciocinio claro e nio contraditorio na analise. Para enriquecer a pesquisa, au-
tores complementares também serao citados, embora com menos frequéncia. Além disso, sao
feitos levantamentos bibliograficos que definem conceitos importantes para a pesquisa, assim
como utilizados estudos de autores especialistas em politica dos Estados Unidos no governo de

Barack Obama para que se esclarega 0s assuntos tratados pelo presidente.
Referéncias:

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso politico. Sao Paulo: Contexto, 2006.
NOBEL PRIZE. The Nobel Peace Prize for 2009. Oslo. 09 de out. 2009. Disponivel em:
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A construcao do populismo religioso nas redes sociais de Ricardo Nunes

nas eleicoes de 2020

Vitéria Alves Antunes?

Faculdade Casper Libero
Palavras-chave: populismo religioso; midias sociais; politica; poder; religiao.

Este estudo busca, com foco nas redes sociais de Ricardo Nunes, atual prefeito e ex-
vereador catélico ligado a bancada crista da camara municipal da capital paulista, uma analise
de novos métodos estratégicos utilizados por partidos de direita e centro-direita tradicionais
brasileiros apos a vitoria de Bolsonaro e da ascensao da bancada do Partido Social Liberal nas
elei¢oes de 2018. Em Sao Paulo, na capital, tendo como ponto de partida uma onda de rejeigao
de Joao Déria durante as elei¢oes estaduais, especialmente nas zonas eleitorais do extremo-sul,
como Parelheiros e Grajaa, com mais de 70% de rejeicdo em ambos 0s bairros, observou-se
uma aproximacao de seu herdeiro de cargo Bruno Covas a Ricardo Nunes, ainda que levando
em considerac@o o peso e o tradicionalismo do sobrenome Covas na politica paulista.

Com a hipotese de que Ricardo Nunes foi peca chave da ferramenta estratégica do
Partido da Social Democracia Brasileira, visto sua aproxima¢dao com a religiao, postura
conservadora na camara municipal e politicas populistas em bairros do extremo-sul de Sao
Paulo, taticas similares as usadas pelo bolsonarismo em esferas e amplitudes diferentes, foi
pesquisado o comportamento do parlamentar do Movimento Democratico Brasileiro no
Facebook e em seu Instagram durante o periodo de campanha em 2020. Observou-se midias
textuais e visuais de apelo religioso, como fotos, videos, lives e textos, onde eram mencionadas
pautas morais e religiosas, como a ida a igreja aos domingos, a figura da familia, borddes
cristdes, encontros em igrejas nas periferias de Sao Paulo, sempre ao lado de Bruno Covs,

exaltando a interseccionalidade
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do politico com o regionalismo, a religiao e a moral crista, tendo como base artigos que
analisavam as ligagoes da politica brasileira com a religiao desde o periodo militar. Esta fase
inicial do projeto teve como base artigos que analisavam as ligagoes da politica brasileira com
a religiao desde o periodo militar, com foco em métodos midiaticos utilizados para associar a
figura de politicos ao cristianismo, o afastamento do catolicismo e a ascensao dos
neopentecostais na politica brasileira.

Para além do periodo eleitoral, a pesquisa ¢ dividida em outros dois periodos: o pré-
eleitoral e o pos-eleitoral. Partindo das obras Questoes Praticas e Razoes de Sociologia, de
Pierre Bourdieu, além de O populismo na politica brasileira, de Francisco Weffort, chegou-se
no conceito de populismo religioso, possivel através da unido da midia, politica e religiao,
explorada nas lives de Ricardo Nunes no periodo de campanha, onde seu discurso, com
incremento religioso, ¢ similar aos analisados e exemplificados na obra de Weffort. Este estudo
¢, antes de mais nada, parte de uma linha temporal que mostra as adaptagdes cronologicas do

populismo conforme as ferramentas e apelos midiaticos de uma geragao.

BOURDIEU, Pierre. Razées Praticas: Sobre a teoria da a¢ao. 11. ed. Sao Paulo:
Papirus Editora, 2011.

BOURDIEU, Pierre. Questaes de Sociologia. Petropolis: Editora VVozes, 2019.

WEFFORT, Francisco. O populismo na politica brasileira. Rio de Janeiro: Paz e
Terra, 2003.
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contexado para pessoas neurodiversas
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Em tempos que a diversidade ¢ tdo celebrada e demonstrada em diversas pegas de
comunicagao, observou-se uma lacuna no estudo da comunicagdo produzida por e para
neurodivergentes. O termo neurodiversidade surge a partir de um movimento “organizado por
autistas chamados de alto funcionamento que consideram que 0 autismo nao ¢ uma doenga a
ser tratada, mas sim uma diferenca humana que deve ser respeitada como outras diferengas
(sexuais, raciais, entre outras)” (ORTEGA, 2007). Este termo subs- titui expressoes
capacitastes e pejorativas para denominar essas pessoas, cujo funciona- mento cerebral difere
do que ¢ considerado “normal”.

Essa categoria abarca, além de pessoas dentro Espectro Autista (TEA), as que tem
TDAMH, dislexia, dispraxia, discalculia; além de pessoas com condigdes de saude mental como
esquizofrenia, bipolaridade, transtorno dissociativo de personalidade, bipolaridade e outros.

Observando a lacuna supracitada, decidi trazer como tema do projeto de pesquisa a
comunicagdo e a neurodiversidade, tendo como foco o estudo de como fazer produtos
comunicacionais que se adequem as preferéncias e necessidades desse publico-foco ques- tao.
Primeiramente, este deixei o tema bastante amplo, pensando nos mais diversos tipos de
comunicagao, porém, apés conversas com meu orientador e, por conta do tempo habil para
produzir minha pesquisa, decidimos afunilar esse estudo para a produgao de conte- udo nas
redes sociais, mais especificamente no Instagram.

Logo, 0 objetivo desta pesquisa ¢, por meio do dialogo com pessoas neurodiversas que

produzem conteudo no Instagram, entender como produzir conteado de maneira mais efetiva e
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que capte o interesse deles. Ademais, ha também a intengao de gerar mais visi- bilidade para o
conteudo produzido por essas pessoas e entender como essa producao de conteudo influencia
na formacao de uma identidade, seja ela individual ou coletiva, a partir da identificacao.

Para isso, foram feitas entrevistas com pessoas TEA e TDAH que possuem perfis de
produgao de conteudo no Instagram. Assim, a primeira metodologia utilizada foi a pesquisa
exploratoria, para definir quais perfis seriam utilizados para que fosse feita a pesquisa de
campo, ou seja, entrevistas para entender melhor o processo de criagao de posts e a interagao
pelo Instagram. No atual estagio de pesquisa, a metodologia que tem sido utilizada ¢ a pesquisa
bibliografica, realizada por meio do livro “Epistemologia Ge- nética” de Jean Piaget, e uma
série de artigos citados nas referéncias bibliograficas.

Os resultados obtidos até agora sao os de que nao ha um consenso sobre quais 0s
melhores moldes de publicacdo, vide a diversidade de preferéncias e necessidades entre os
entrevistados. Porém, pode-se dizer que, segundo Bruno Lima, que aborda o TDAH e maneiras
de driblar a distragao para produzir mais em seu Instagram; que uma maneira de captar melhor
as pessoas com esse tipo de neurodivergéncia ¢ utilizando cores vibran- tes e com videos, para
estimula uma conexao maior com o publico. Outro importante fator apontado por essas pessoas
¢ 0 cunho informativo destes posts, que segundo a educadora Fernanda Macedo, é muito
importante para que haja um acolhimento. Quanto as entre- vistadas com TEA, Bianca Galvao
(@ativismoautista) e Sara Rocha (@autismoemportu- gues), pode-se perceber a importancia
da conscientizac¢do sobre o TEA e a luta contra o preconceito, sendo que no perfil de Sara esta
luta é interseccionada pela luta feminista.

Assim, o que se pdéde concluir ¢ que a melhor maneira de produzir conteudo para
pessoas neurodivergentes ¢ dialogando com elas e entendendo suas demandas para pro- duzir
0s posts (bem como Bruno Lima faz), divulgando os criadores de contetido dentro do espectro
e fazendo posts que criem certo sentimento de comunidade, representem uma identidade

neurodivergente.
REFERENCIAS

PIAGET, Jean. “Episteologia Genética”. Tradugio por: Alvaro Cabral, revisio por:
Wilson Roberto Vaccari — 20 Edi¢do, 2002, Martins Fontes. Texto original: 1896 — 1980.
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Pesquisando Feminismo e(m) Comunicag¢ao: percursos contemporaneos da

revista Communicar&

Vivyane Garbelini Cardoso*

Universidade de Séo Paulo

Palavras-chave: Comunicagdo; Feminismo; Mulheres; Género; Revista

Communicar&.

O presente trabalho busca compreender o percurso discursivo das pesquisas sobre
Género e Feminismo na revista Communicar&. Historicamente, a Teoria da Comunicagao tem
género. Os considerados principais conceitos, as nogoes mais comentadas em seminarios e as
formulagoes teoricas frequentemente mobilizadas nos textos académicos sao de au- toria de
homens. Esses homens, em geral, sdo cisgéneros, brancos e europeus — o0 que parece valido
ressaltar pois pensamos a partir do conhecimento situado. As mulheres, também autoras da
Comunicagao, ainda lutam para criar lugares proprios de conheci- mento e para construir
espacos para serem ouvidas, lidas e citadas. A domina¢ao mascu- lina constroi essa secular
hegemonia em nosso campo de estudo, porém, o panorama tem mudado na ultima década.
Podemos considerar que houve uma “explosao feminista” (Ho- landa) no Brasil, iniciada em
2013 e acentuada em 2015. Nossa hipotese aponta para 0 aumento do namero de pesquisas
académicas publicadas e trabalhos apresentados sobre as seguintes tematicas: feminismo,
género, identidade feminina e representagao de mu- lheres. Partindo disso, pretendemos
observar de que maneira a revista laboratorial da Fa- culdade Casper Libero construiu discurso

sobre tais tematicas ao longo de suas edigoes.

Referéncias

4 Doutoranda no Programa de Pds-Graduagdo em Meios e Processos Audiovisuais da Escola da Comuni-
cacgoes e Artes (ECA) da Universidade de Sdo Paulo (USP). Email: vivyanegarbelini@gmail.com.
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Comunicacao Intercultural de Organizacdes: Potencial competitivo de

brasilidades na composi¢éo signica de marcas em mercados internacionais

Rodrigo Solano
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Palavras-chave: Semidtica Psicanalitica. Comunicacdo. Intercultural. Organizaces.

Experiéncia Colateral. Internacionalizagéo.

A dissertacdo referida explora a potencial competitivo de organizagbes que se
apropriam do termo “Brasil” como signo, bem como suas extensdes simbolicas correlatas, aqui
tratadas como “brasilidades” para comunicagdo em mercados interculturais. Tais extensdes
compreendem signos que possuem relagdo a marca por presenca ne mesma ou nas embalagens
de seus produtos.

O desenvolvimento da pesquisa foi motivado primeiramente pela experiéncia
profissional na posicdo de pesquisador, que contempla conducdo de acOes de promocéo
internacional de organizacdes brasileiras e capacitacdo de empreendimentos para atuacdo no
exterior desde 1988, sobretudo na Camara de Comércio Arabe Brasileira, e projetos de fomento
da Agéncia Brasileira de Promocéo as Exportacfes e Investimentos.

Compde a motivagdo, do mesmo modo, a possibilidade de trazer apontamentos
indiciais acerca da receptividade da comunicacdo de organizacBes através de elementos
identificados como brasileiros, de maneira que possam contribuir com o desenvolvimento da
competitividade de empreendimentos brasileiros, sobretudo pequenos, ja que teoricamente tém
menos recursos para desenvolvimentos na comunicacgéo intercultural de marcas.

A metodologia adotada tem como perspectiva a semiotica psicanalitica — Clinica da
Cultura — para andlise dos aspectos comunicacionais que se correlacionam com a mercadologia

internacional e, mais especificamente, o que se compreenderia como branding intercultural.
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Por um lado, a semiotica se apresenta como disciplina que fornece o conhecimento para anélise
signica da comunicacdo das organizaces, seja ela escrita ou imagética.

Por outro a psicanalise pode explicar a relagdo dos signos com o desejo de compradores
na posicao de intérpretes inseridos numa cultura de alteridade em relacéo a producéo. Postula,
portando, a influéncia do universo cultural na confeccdo dos desejos dos individuos, o que
também pode ser chamado, neste caso, a partir da Semidtica, de experiéncias colaterais do
intérprete.

Nesse sentido, o signo triadico de Peirce é utilizado, colocando, grosso modo, as
organizaces e seus produtos no lugar de objeto, as estratégia de marca e embalagem no lugar
de signo, e o intérprete sendo apenas indicial, estimado pelo hipotético desejo a ser despertado
nos compradores.

Acrescenta-se que tais compradores encontram-se em ambientes culturais distintos,
tendo seus desejos influenciados pela cultura que, na perspectiva adotada, dialoga com o
conceito das experiéncias colaterais na Semidtica e do Outro na Psicanélise.

Para essa realizacdo, a semidtica psicanalitica, - clinica da cultura - é indicada por
estudar as consequéncias psiquicas dos signos culturais (SANTAELLA & HISGAIL, 2013, p.
1066 [Kindle]). A Semidtica pode ser compreendida como a ciéncia geral das linguagens, das
relacdes entre o0s signos e os significados na construgédo dos sentido (MARTINO, L. M. 2017,
p.[Kindle]) enquanto a psicanalise insere-se na intersec¢cdo de conceitos, métodos e praticas
que formam a “Teoria da Comunicacao” (Ibid. p. 159 [Kindle]).

N&o obstante, valendo-se de que o conceito interdisciplinar é vital para analisar,
mediante multiplas perspectivas, o fendmeno organizacional (FERRARI, 2015, p. 44) no que
se refere a comunicacao intercultural, levanta-se, neste primeiro momento, premissas contidas
em disciplinas tangenciais ao tema, de modo que sustente sua relevancia e possibilite o
estabelecimento de dialogo com outras provaveis abordagens sobre 0 mesmo tema.

O objetivo da pesquisa é identificar que produtos sdo apresentados nas prateleiras
virtuais das redes de supermercados quando se busca o signo “Brasil”. Secundariamente, com
base no que se aufere, sondar os signos que mais se sobressaem em relagdo a localizagéo,
procedéncia, segmento industrial bem como a identificacdo do nivel de envolvimento das

marcas com as brasilidades em sua composicao.
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Os signos identificados como sobressalentes podem ser interpretados como potencias
indices de desejo e competitividade ja que fazem estdo relacionados a marcas e produtos
meritdrios de presenca em canais de distribuicdo exigentes além de fazerem parte do universo
de experiéncias colaterais consumidores a eles expostos. Ndo se pode examinar essa
sobressaléncia através de nimeros absolutos de apari¢des na busca, ja que esta pode mudar de
acordo com diversos fatores como estoque no momento da pesquisa e algoritmos usados. Deve-

se fazer um equilibrio em que o numérico se torna indicial e se alia as composic¢des simbdlicas.

A anélise deve cruzar as classificacdes de cada etapa destacando as mais relevantes com
base na quantidade de produtos apresentados no foco de busca. Além disso, sdo apresentadas
as tabelas em que foram inseridos os dados coletados.

Jano que diz respeito a identificacdo da origem e possiveis caracteristicas dos emissores
de signos relacionados ao Brasil em suas estratégias de comunicacao intercultural de marcas,
teve-se como base o estudo Global Powers of Retailing® (Deloitte Touche Tohmatsu Limited,
2020).

Dele foram extraidas as 20 organizagdes classificadas como “hipermercados™® que
apresentaram os maiores faturamentos em vendas no exercicio do ano de 2018 (lbid. p.15).

Identificou-se os sites das redes de hipermercados de cada empresa localizados em seus
respectivos paises de origem. Foram excluidas as organizacfes que apresentaram uma ou mais
das caracteristicas que inviabilizam ou dificultam a analise:

) Site inacessivel ao IP do computador da pesquisa;

° Grande diversidade de marcas ligadas a empresa que realizam a distribuig&o.

A empresa Japonesa Aeon Co. Ltd., por exemplo, além de apresentar em seu website
trinta e seis diferentes redes de distribuicdo’ uma das redes locais, dedicada a vendas, exige
login e nega acesso a busca®, hipoteticamente devido ao rastreamento de IP.  Situages

semelhantes acorreram com as seguintes redes:

5 Poténcias Globais do Varejo (tradug3o prépria)

8 Hypermarkets

7 Disponivel em < https://www.aeon.info/en/company/group/ > acessado em 11 de janeiro de 2021

8 Disponivel em < https://shop.aeon.com/netsuper/ > e <
https://gate.aeonsquare.net/auth/vl/handover?csid=newns pc&nonce=AWUsW3g4eoP > acessados em 11
de janeiro de 2021
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° Migros-Genossenschafts Bund;

° China Resources Vanguard Co. Ltd.;
° Yonghui Superstores Co. Ltd.; e

° Esselunga S.p.A.

Com base nesse critério, tem-se a seguinte amostragem:

Tabela 1: Maiores hipermercados globais por faturamento em vendas

Faturamento
C Orige em
olocacéo Empresa m USD milhdes
$
1 Wal-Mart Stores Inc. EUA 514.405
Reino $
2 Tesco PLC Unido 82.799
Auchan Holding AS (formerly Groupe $
3 Auchan SA) Franca  59.304
$
4 Casino Guichard-Perrachon S.A. Franca  43.183
Reino $
5 J Sainsbury plc Unido 37.523
$
6 Migros-Genossenschafts Bund Suica 25.129
$
7 Meijer Inc. EUA 19.200
$
8 Coop ltalia ltaly Italia 14.227
$
9 Louis Delhaize S.A. Bélgica 10.130
1 $
0 Organizacién Soriana S.A.B. de C.V. México 7.979
1 $
1 Majid Al Futtaim Holding LLC EAU 7.620
1 Alema $

2 Globus Holding GmbH & Co. KG nha 7.510
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1 $
3 Emke Group / Lulu Group International EAU 7.400

1 $
4 Shanghai Bailian Group Co. Ltd. China  7.067

1 $
5 Lenta Group Rissia  6.583

A colocacgdo refere-se a ordem de importancia quanto ao faturamento da empresa
referentes a vendas. A soma do faturamento atinge US$ 850.059 o que com base nos dados
apresentados no estudo da Deloitte (Global Powers of Retailing, 2020) pode-se apurar que
corresponde a 85% do faturamento global de hipermercados e 18% de todo o varejo no mundo.

A busca de produtos com brasilidades tem como signo principal a palavra “Brasil”. O
conceito de “brasilidade” pode abrir espago para debates filosoficos acerca de sua conotagéo e,
quicé até, denotacdo, dependendo da perspectiva. Contudo, ao que nos interessa como objeto
de identificacdo semidtica devem ser signos relacionados ao Brasil. E nesse aspecto, é
importante que se rememore a falibilidade do processo de pesquisa caso se distancia do signo
central “Brasil”, menos como justificativa e mais como balizadora dos limites interpretativos
nas nuances interculturais.

No que diz respeito a aplicacdo da semidtica, Lucia Santaella (Semiética aplicada,
2002, p. 43) menciona que quando analisamos semioticamente, estamos sempre na posi¢do do
interpretante dindmico, de um intérprete singular e, por isso mesmo, falivel.

Havendo mencionado isso, a busca por brasilidades deve se apartar ao maximo de
potenciais subjetividades do pesquisador, especialmente quando este é brasileiro e tem o
interpretante de brasilidade influenciado por suas proprias experiéncias colaterais.

A busca por signos relacionados ao Brasil em universos de culturas distintas deve levar
em consideracgao a possivel existéncia de uma miriade de signos imprevisiveis e inacessiveis
pela impermeabilidade do universo simbdlico de cada cultura, sem que esse tenha sido
profundamente estudado.

Contudo, a palavra “Brasil”, propriamente, pode ser considerada um signo seguro para
uma pesquisa preambular com pretenséo de resultado indicial nos sitios eletronicos das redes
de hipermercados que modo que possibilite, a posteriori, uma sondagem para a eventual

identificacdo de mais signos que estariam relacionados ao Brasil.
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A escolha do termo “Brasil” como termo de busca, faz-se por estar subentendido que o
termo é semioticamente classificado como um legissigno e, portanto, constitui um signo ou
representamen de fundamentos nas leis gerais (SANTAELLA & NOTH, 2017, p. 50). O
sentido de tais leis tém afinidade com a abordagem psicanalitica que faz um enlace entre lei,
lingua e cultura, que nesse caso especifico, tornam-se sinbnimas. Assim conferem ao termo
“Brasil” concretude na previsibilidade do interpretante quando na posi¢ao de signo: “Brasil”
teria mais chances apontar para o pais de cujo nome em diferentes culturas. Teoricamente,
mentes que inseriram produtos nos sistemas eletrénicos que alimentam as prateleiras virtuais
contendo brasilidades dando relevo a elas teriam, teoricamente, usado mais o signo Brasil que
outros termos.

O mesmo ndo poderia ser dito sobre outros signos de classes e diferentes como: as cores
verde e amarelo, um onca, ou um produto tal como o café, que poderiam ser pressupostos como
brasilidade. As cores poderiam apontar para outras nagdes ou organizacdes que as utilizam. A
onga confundida ou associada a outros animais como o leopardo fazendo associagio & Africa.
Por ultimo, o café ndo é um produto exclusivo do Brasil, e originario da regido do nordeste
africano. Assim, a palavra “Brasil” ¢ escolhida como signo para a busca de brasilidades nos
sitios eletrénicos das redes de hipermercados internacionais.

Deste modo, as buscas foram realizadas primeiramente a partir do termo “Brasil” nas
linguas dos sitios eletrénicos das redes de supermercados com visando obter como resultado
um ndmero minimo de 10 produtos e um maximo encontrado nas primeiras paginas resultantes
com capacidade de apresentar 100 produtos. Producdes literéarias e resultados em que nédo se
identificou nenhuma relagdo com o Brasil foram retiradas da amostragem®.

N&o obtendo como resultado o nimero minimo de produtos, foram usados os adjetivos
patrios correspondentes a “brasileiro” ou “brasileira”. Se assim mesmo o nimero minimo nao

fosse obtido utilizou-se o termo “Brazil” em inglés.

9 A titulo de exemplo, entre os resultados da busca no sitio eletrdnico do hipermercado Shanghai Bailian Group

Co. Ltd. apareceram itens descritos como “V. 53 KINDLE paperwhite HL+ 385 32G 635~ wifi HHLE 4

o que faz referéncia. Na pagina em que se encontra n3o foi encontrado o termo “Brasil” em chinés, (E274) ou

em inglés (Brazil). Disponivel em < https://product.bl.com/4011001.html?scf=1&bl ad=P668822 -
%u5DF4%u897F - 5&bl mmc=blemall - 0 - 0 - 21 > acessado em 17 de janeiro de 2021.
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Contudo, o termo “Brasil” como signo, deve ao menos ser traduzido para as linguas dos
sitios eletrdnicos para aumento da probabilidade de apontamento ao mesmo objeto semidtico
considerando a interculturalidade além de priorizar o signo cultural local.
Com isso em vista, levando-se em consideracao as linguas das prateleiras virtuais das
redes de hipermercados pesquisadas, é pertinente que se considere:
° Inglés: foi usado o termo “Brazil” e, em segundo caso “Brazilian”;
) Francés: foi suado o termo “Brésil” e, em segundo caso, “Brésilien” e
“Brésilienne”, considerando os géneros gramaticais da lingua;
° Alemao: foi usado o termo “Brasilien”, em segundo caso, “Brasilianer”,
“Brasiliane” e “Brasilianes”, considerando os géneros gramaticais da lingua;
) Chinés: foi usado o termo .74 cuja transcricdo oficial em alfabeto romano é

“Baxi”. Ndo foram usados adjetivos de num segundo caso j& que, devido a caracteristica
analitica da lingua chinesa, e sua continuidade sem espacos entre 0s caracteres na escrita, 0s
adjetivos correspondentes ao Brasil devem conter os signos . /5. Exemplo disso é a palavra
acai, que em chinés é ELPEZERE, “Baxi méi wéi”, podendo ser decomposta na tradugdo como
“fruto brasileiro”, de maneira semelhante ao que seria em inglés “Brazilian Berry”.

° Russo: foi usado o termo “Bbpasumms”, [Braziliya]'?, em segundo caso os termos
Opaswibckuii  [brazilyskiy], Opaswmnbckas [brazilkaya] e Opasunbckoe [brazilyskaye],
considerenado os géneros gramaticais da lingua. No entanto, € preciso levar em consideracao
que a lingua russa por ser classificada como sintética, pode ter uma ampla diversidade de
signos relacionados ao Brasil. O caso genitivo da palavra “bpasunus” [Braziliya] é
“bpasunun” [Brazilii] correspondendo, a grosso modo “do Brasil” no sentido de posse.
Considerando essa caracteristica da lingua, varios outros termos poderiam ser utilizados para
realizar a busca secundéaria. Fortuitamente, o sitio virtual do Unico hipermercado russo que
consta da andlise oferecia op¢des de busca existentes a partir da digitacdo das primeiras letras
da palavra, no caso “bpaszui...” [Brazil...].

° Holandés: foi suado o termo “Brazili€” e, em segundo caso, “Brasiliaans” e

“Brasiliaanse”, considerando os géneros gramaticais da lingua;

10 Aqui foi adotada a romanizacdo aproximada com base para facilitar a prondincia com base em (BROWN,
1994).
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° Espanhol: foi suado o termo “Brasil” e, em segundo caso, “Brasilefio” e
“Brasilefia”, considerando os géneros gramaticais da lingua;

A lingua arabe néo foi utilizada devido ao fato que que os sitios eletrénicos encontrados
nos Emirados Arabes Unidos somente possuiam a versao em inglés, uma vez que grande parte
da populacéo daquele pais é constituida de expatriados.

Os produtos sdo classificados com base nos setores atendidos pela Agéncia Brasileira
de Promocdo de Exportacbes e Investimentos (ApexBrasil, 2021) para promoc¢do de
exportacOes. Essa decisdo pretende gerar possibilidade de aproveitamento da pesquisa para
definigdo de politicas publicas.

Com relacdo a nomenclatura dos produtos, ndo foi utilizado o sistema harmonizado de
descricao e codificacdo de mercadorias 0 que, tem mais aderéncia a necessidade de 0s governos
contabilizarem quanto foi exportado e importado de cada produto produtos exportados e
importados (SOLANO, 2020, p. 217) permitindo-lhes aplicar tarifas.

Preferiu-se portando nomear os produtos conforme as afinidades apresentadas na
amostragem. Por exemplo, tanto camiseta como lingerie podem ser representados através do
signo “roupa” ou “vestudrio”. No entanto, se na amostragem aparecem nove lingeries e apenas
uma camiseta, € assumido como importante que se faca a distincdo, ja que o interpretante a ser
gerado em relacéo aos exemplos, diferem consideravelmente.

Por esse método, formam encontrados 388 produtos sdo agrupados da maneira que
segue, considerando a classificacdo de promocdo segmentada pela Agéncia Brasileira de
Promogdo de Exportagdes e Investimentos (ApexBrasil, 2021):

) Alimentos e Bebidas: alimento infantil, cachaga, café, castanha do Brasil (Para),

chéa, doces, petiscos e sobremesas, graos, mel e propolis, sucos, suplementos alimenticios, e

temperos;

° Casa e Construcdo: Cama, mesa e banho, limpeza, mdveis, objetos de
decoracao;

° Maquinas e Equipamentos: Produtos automotivos, cafeteira;

° Moda: calcados, biquinis, acessorios de moda, roupa intima, tecidos e

vestuarios; e
° Saude (e Beleza): Cosméticos, depiladores, manicure e pedicure e produtos

capilares
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Faz-se a ressalva que a classificacdo “Saude” esta implicito o segmento industrial
relacionado & beleza, uma vez que contempla projetos setoriais como o da Associacéo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ApexBrasil, 2021).

A andlise permite algumas conclus6es indiciais, relacionadas ao potencial competitivo
do uso de “brasilidades”, na composicao de signos relacionados a marcas na comunicagao
intercultural, dentro do critério adotado.

Primeiramente, é importante que se reforce que nédo se deve assumir que as brasilidades
encontradas quantitativamente possuem correlacdo exata com maior ou menor relevancia em
determinados mercados. A anéalise de participacdo deve ser interpretada como um indice, uma
possibilidade de que signos relacionados ao “Brasil” fariam parte das experiéncias colaterais
de compradores dos hipermercados selecionados pretensamente desejaveis. A hipOtese da
qualidade desejavel aqui, parte do vinculo simbolico com as marcas dos hipermercados
selecionados além do ambiente de grande concorréncia que constitui o canal de vendas.

Observa-se que brasilidades sdo encontradas em maior nimero de itens em redes de
hipermercados de maior relevancia no que se refere a faturamento em vendas, em praticamente
todos 0s segmentos analisados, sobretudo alimenticio, e produtos relacionados a moda e beleza.
Paises em destaque sdo Emirados Arabes Unidos, Estados Unidos, e Paises Europeus o que
demonstra que o uso de brasilidades nesses mercados sdo favoraveis em alguns produtos
observados.

Nesses termos, entre 0 que se observa como constituicdo simbolicas proeminentes
estdo:

) Vinculo de procedéncia entre carnes em natura e origem brasileira
majoritariamente sem evidéncia de marcas. Assume-se que a origem dos produtos seja
realmente brasileira;

° Uso de brasilidade como potencial signo positivo de qualidade em produtos que
se relaciona com o consumidor, no caso, em segmentos como moda e beleza. Valorizam-se
elementos como: ingredientes, estética e relagdo com o signo “Brasil” através do uso da
bandeira;

) Composicdo da nomenclatura do produto ou ingrediente fazendo uso de

99

“Brasil” como ¢ o caso da “Castanha do Para” e do “Acgai” em chinés;
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) Construcdo simbdlica em produtos alimenticios muitas vezes reforcada com
signos ndo linguisticos que remetam a brasilidades, o que se observa principalmente no cafe.

Vale ressaltar que o critério de selecdo resulta em marcas, majoritariamente nao-
brasileiras, no que se refere a origem. Coloca-se em relevo que que a participacéo brasileira em
termos de marcas encontradas é de 5 entre as 122, o que corresponde a 4% do total.

A maior apropriacéo de signos relacionados ao Brasil, aqui tratados como brasilidades,
é feita, principalmente, por parte das marcas estadunidenses, que, exceto no segmento de moda
assumem a primeira posicdo no numero de marcas identificadas contribuindo com
aproximadamente 1/3 do total e 68% da soma do numero de itens apresentados pelas
plataformas virtuais de redes de hipermercados.

Né&o se deve desprezar o potencial desejoso atribuido as brasilidades em hipermercados
e marcas de outras regifes, devendo-se levar em consideracdo também os segmentos de
atuacao.

No que se refere aos segmentos que convergem com a classificacdo setores de
promocdo comercial internacional da Apex Brasil, coincide também o maior nimero de
marcas encontradas com a relevancia dos produtos alimenticios para o Brasil.

A industria brasileira de alimentos e bebidas é a maior do Pais: representa 9,6% do PIB
brasileiro e gera 1,6 milhdo de empregos formais e diretos. O Brasil é o segundo maior
exportador de alimentos industrializados do mundo, levando seus alimentos para mais de 180
paises. (Associacao Brasileira da Industria de Alimentos, 2021)

N&o obstante, somando-se as marcas dos segmentos de moda e saude, sendo este
altimo, em sua totalidade, representado por produtos relacionados a beleza, temos uma
notoriedade representativa de brasilidades que se equipara a do segmento alimenticio. Percebe-
se ai que ambos os segmentos estabelecem vinculos simbdlicos com seus consumidores-
intérpretes.

Quando o consumidor esta disposto a vestir brasilidades ou usa-las em favor da beleza
pressupde-se que signos relacionados ao Brasil ndo sdo somente desejaveis ao consumidor,
mas que tornam o proprio consumidor desejavel ao olhar do Outro: ja que o desejo é o desejo
do Outro.

A participagdo de marcas francesas no segmento da moda, pode ser indicial a

configuracdo competitiva de sub-segmentos que usam a brasilidades como lingeries, vestuarios
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e, o exemplo do “bracelet brésilien” que, para além de uma pulseira, marca o atributo desejavel
de conex&o com brasilidades em seus consumidores.

Contudo, a baixa participacdo de marcas brasileiras na amostragem nao deve ter relagédo
exata com a participacdo de marcas brasileiras nos hipermercados internacionais. Por exemplo,
a busca pela marca “Havaianas” resultou em 681 produtos! e “Bauduco” resultou em 21
produtos’?. De maneira similar, quando buscamos a marca “Sadia” no Carrefour (Al Futtaim)
resulta em 48 produtos'®. Nas buscas a partir de “Brasil”, nenhuma dessas marcas aparece, no
entanto. S&o marcas que usam composigdes simbolicas desvinculadas do signo “Brasil”.

Contudo, em segmentos em que o Brasil tem brasilidades intrinsecas na propria
nomenclatura do produto como ¢ o caso da castanha do Para, conhecida como “castanha do
Brasil” ndo foi identificada nenhuma marca brasileira. O mesmo ocorre com o café, por
exemplo.

Acrescenta-se ainda, que marcas estrangeiras presentes na amostragem, tendem a usar
mais signos relacionados ao Brasil que as brasileiras. A apresentagdo mais pronunciada em
cores, simbolos e elementos que se traduzem como brasilidades parecem ser mais desejaveis
no planejamento da comunicacdo de marcas estrangeiras desde as que mais aparecem como
“Brazilian Blowout” e “OGX”, até outras importantes como Casino,

Tesco e Coop, por se tratarem de marcas proprias de hipermercados.

Em suma, tendo como base a amostragem, tanto a presencga de marcas que se apropriam
de brasilidades quanto a de signos relacionados a elas se apresenta maior em organizacoes
estrangeiras, com maior relevancia das norte-americanas, britanicas e francesas no segmento
de moda que, aparentemente identificam brasilidades como signos capazes de interagir com
seus publicos-alvo. Pode-se estimar que as “brasilidades” s@o incluidas muitas vezes como
descritivas, por se tratar de origem ou tipo, outras como qualidade capaz de provocar o desejo,

sobretudo nos segmentos de moda e salde (e beleza).

11 Disponivel em < https://www.walmart.com/browse/premium-

brands/havaianas/5438 7151172 6772012?&search redirect=true&redirectQuery=havaianas > acessado em
26 de janeiro de 2021

12 Disponivel em < https://www.walmart.com/search/?query=Bauducco > acessado em 26 de janeiro de 2021
13 Disponivel em <
https://www.carrefouruae.com/v4/search?currentPage=0&filter=&keyword=Sadia&nextPageOffset=0&pageSi
ze=60&sortBy=relevance > acessado em 26 de janeiro de 2021
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No entanto, a forma de aplicagéo de brasilidades deve ser estimada a partir da cultura
dos mercados onde se pretende vender, ou seja, o estudo das experiéncias colaterais de seus
consumidores, 0 que, em partes, se apresenta nas plataformas virtuais de hipermercados.
Finalmente, a partir do entendimento das experiéncias colaterais, as consideracfes
finais apontam sugestdes para a internacionaliza¢do no sentido intercultural da educagéo de
profissionais e corporagdes de modo que contribuam com sua capacidade de producéo
simbdlica que articule com desejos num mundo globalizado, promovendo assim a longevidade

dos negocios.
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Este resumo é um recorte da pesquisa de Doutorado em Ciéncias da Comunicacdo do
autor que se iniciara em outubro de 2021, na Universidade do Minho, em Portugal. Portanto,
trata-se ainda das primeiras reflexdes a respeito do tema, que compreendem um diagnastico e
uma possivel terapéutica. Sendo assim, de saida, existem trés principais problemas para a
consolidacao da Educagao Midiatica como campo: a falta de uma ancora epistemologica
comunicacional, clareza na definicdo e operacionalizagdo dos conceitos, e dificuldades
metodologicas. Acreditamos que a epistemologia do campo, por se tratar de uma interface
(Comunicagao/Educagao), deve ser transdisciplinar. Pensando no papel da Comunicagio, a
pergunta que fica é: se estamos falando de uma interface entre Comu- nicagao e Educagao, qual
visao comunicacional se adequa melhor aos desafios teéricos e empiricos desse campo?
Consideramos, assim como Ferrara (2016), que ¢é necessario ter um olhar amplo sobre a
Comunicagdo, no qual as fronteiras do campo sao cada vez menos claras, buscando uma
epistemologia indagativa e pensamos que a Teoria das Mediagdes pode ser um caminho. Nesse
sentido, em que pese haver textos que procurem estabelecer ligacdes entre a Teoria das
Mediagoes e a interface Comunicacao/Educagao, isso ¢ feito a partir de uma visao latino-
americana, que privilegia a educomunicagdo (SOARES, 2011) em detrimento dos outros

conceitos formadores do campo.

1 Doutorando em Ciéncias da Comunicacdo na Universidade do Minho. Mestre em Comunicac3o pela Fa-
culdade Casper Libero (FCL) e Graduado em Jornalismo pela Universidade Metodista de S3o Paulo
(UMESP). Pesquisador especializado em Educagao Midiatica e Teorias da Comunicag¢do. E-mail: matheus-
cestaricunha@gmail.com
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Nossa visao ¢ bastante diferente. Para realmente falarmos em um campo da Educagao
Midiatica, ¢ necessaria uma defini¢ao dos conceitos que fazem parte dele, suas especificidades
e finesses. Se realizarmos uma recuperacao historica da evolugdo dos estudos, levando em
consideracao a perspectiva latino-americana e a europeia, demonstrada através dos encontros
da UNESCO, ¢ possivel observar a emergéncia de trés conceitos centrais: midia-educagao
(BEVORT & BELLONI, 2009), literacia midiatica (UNIAO EUROPEIA, 2009) e edu-
comunicagao (SOARES, 2011). Apesar das origens diferentes desses conceitos, acredita- mos

que ¢ possivel desenvolvermos uma epistemologia comum, que a Teoria das Medi- agdes pode

oferecer. Cunha (2020), Cunha e Santos (20212) argumentam que a premissa da teoria, pautada
na negociagao de sentido dos individuos com o contexto que os cir- cunda (MARTIN-
BARBERO, 1997), pode estabelecer pontes entre o Norte e o Sul, na medida em que amplifica
a abordagem dos conceitos, porque as media¢des abarcam con- textos formais e informais de
desenvolvimento da Educa¢ao Midiatica. Portanto, espera- mos que, partindo do
desenvolvimento dessa epistemologia comum, se consiga desenhar um campo da Educagao

Midiatica, com teorias, metodologias e conceitos proprios.
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O termo “desinformagao” vem sendo amplamente utilizado cada vez mais por di- versas
pessoas, principalmente no momento de enraizamento digital das relagdes huma- nas em que
estamos vivendo atualmente. Esta palavra, por meio principalmente das tele- comunicagdes
transmitidas a populagio nas elei¢des passadas, foi totalmente fundida com o significado de
Fake News, causando uma confusao em seu real significado e banaliza- ¢do do seu uso.
Podemos tomar como uma Fake News todo e qualquer boato, rumores, manipulagio, distorgao,
opiniao disfargada de noticias ou até informagoes veridicas, po- rém tiradas de contexto.

Nesta conjuntura, a questao mais presente sobre este tema ¢ se estas noticias falsas
podem causar alguns tipo de desinformagao no ser, transformando-o em manipulavel e assim,
usar isto como estratégia de movimentagao politica. Para tentar responder esta in- dagagao me
debrucei sobre a plataforma WhatsApp na relagao diarias de seus usuarios, escolhi esta rede
em especial por ser um espago com amplas relagoes afetivas pessoais e profissionais, além de
ser onde é mais facilmente circulado e encontrado as Fake News.

Estudando um pouco mais sobre a plataforma, consegui tirar algumas conclusoes. Nela,
diferente das outras, nao ¢ usado nenhum tipo de algoritmo para mostrar 0 que 0 usuario ira
ver ou nao, quem faz este trabalho ¢ a propria pessoa selecionando quem ela dara o seu contato
ou as bloqueando. Reparei também que por ser um espaco onde menos pessoas fazem parte
dos seus contatos, ele se torna algo mais intimo, sendo regido especialmente pelas relacoes
afetivas que se tem com aquela pessoa em especifico. Com tudo, podemos nos questionar se

esta rede ¢ a mais proxima das relagdes pessoais na realidade material em que vivemos.

15 Aluna do 22 ano de Graduagdo em Publicidade e Propaganda na Faculdade Césper Libero. Pesquisadora de
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Voltando para as noticias, uma das resolugdes encontradas foi que a fusao dos termos
fake News e desinformagao ¢ ultrapassada muito usada no senso comum. Nesta resolugao
extremamente simplista ¢é tirado completamente a visao critica que o receptor da mensagem
tem sobre a noticia que chega a ele. Com a ajuda dos formularios e grupo focal feito para a
pesquisa foi possivel identificar que, ao contrario que o senso comum acredita, as Fake News
constroem um ambiente confortavel para que as pessoas concre- tizem seus pensamentos e
ideologias sobre o assunto desenvolvido por aquela informa- ¢ao.

Deste modo, as consideragoes descritas acima sobre a pesquisa ainda se encontram
parciais. Tenho como intuito desenvolver resolugoes sobre as diferengas da recepgao de
noticias através do particular versus em grupo na plataforma WhatsApp e sobre como uma
pessoa que acredita nao estar inserida em um meio politico ou descrente na politica recebe estas

informagaes.
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O dinamismo do campo da Comunicagao propoe diferentes prismas reflexivos, que se
ampliam a cada nova materialidade comunicacional. E nesse cenario que surge, com maior
destaque a partir da campanha presidencial norte-americana de 2016, o termo fake news.
Apesar de evidenciarmos uma polissemia e uma diversidade de conceitua¢des do termo,
recorremos de partida a Meneses (2018) que define fake news como “um do- cumento
deliberadamente falso, publicado on-line, com o objetivo de manipular os con- sumidores”.

Ainda que o conceito esteja primariamente inserido na Comunicagao, as articula- ¢des
que habitualmente se estabelecem entre esse campo e demais campos de conheci- mento
colocam as fake news no centro de outras discussdes, com diferentes angulos de analise e
perspectivas de entendimento. Para Baccega (1998), o discurso comunicacio- nal, originado na
palavra e em outras manifestagoes de linguagem, faz a mediagao entre nés e 0 mundo e esse
processo molda todas as nossas formas de interagao social. Nesse cenario, Braga (2011) destaca
0 que chama de trabalho de interface entre campos que, de acordo com ele, corresponde a um
verdadeiro e efetivo trabalho de interdisciplinaridade que muito pode contribuir para a
compreensao de fenomenos comunicacionais. Nesse ponto, as ideias de Bonin (2008) se
articulam com as de Braga (2004) ao darem conta da importancia desta interface entre os

campos, fazendo desta producao elemento ativo para a defini¢ao do problema e do objeto, com

16 Mestranda em Comunicacdo e Praticas de Consumo (ESPM), S3o Paulo, SP. Pesquisadora integrante do
GRUSCCO: Grupo CNPq de Pesquisa em Subjetividade, Comunicagdo e Consumo, liderado pela Profa.
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base nao s6 no levantamento de informagoes, mas também na reflexdo sobre os dados
apresentados.

Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo apresentar uma pesquisa da
pesquisa com foco no conceito fake news, buscando compreender de que forma esse conceito
se articula com outras areas de saber e que contribuigdes esse entrecruzamento de olhares pode
nos oferecer para uma melhor compreensao do tema.

A Biblioteca Digital de Teses e Dissertagoes (BDTD) foi a base de dados seleci- onada
para esta pesquisa de interface, uma vez que, além de reunir trabalhos académicos produzidos
pelas instituicdes de ensino e pesquisa brasileiras e ser coordenada pelo Ins- tituto Brasileiro
de Informagao em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), apresenta material es- pecifico sobre o tema
em formatos que interessam a essa pesquisa.

O corpus desse estudo foi constituido por pesquisas produzidas recentemente den- tro
de instituigoes brasileiras, por meio de bancas de defesas realizadas durante o ano de 2020.
Esse periodo, além de oferecer uma relevante amostragem para as reflexoes acerca do objeto
em foco, também apresenta discussoes mais recentes sobre o assunto, podendo apontar 0s
desdobramentos da repercussao dessas narrativas apos o ano de 2018, quando ganharam

notoriedade no Brasil.

Ainda que o campo da Comunicag¢ao abarque a maior parte dos estudos apresen- tados,

a pesquisa mostrou que o tema foi também tensionado com teorias de outras areas

de conhecimento, como Direito, Pedagogia, Psicologia e Matematica, a luz de
abordagens que percorreram desde aspectos notadamente comunicacionais do estudo, até a
importan- cia da literacia e inflexdes legais que essas narrativas impuseram ao curso das
elei¢des presidenciais brasileiras no ano de 2018.

A verificagdo dos resultados desses tensionamentos nao s6 nos evidenciou a rele-
vancia do tema na costura de saberes, como também possibilitou uma ampliagao dos mo- dos

de ver e de pensar sobre o fenémeno e 0 avango das fake news na contemporaneidade.

Diante disso, a pesquisa apresentada, ainda que represente um recorte da recente

produgao académica sobre o tema, busca oferecer um olhar sobre as fake news como um objeto
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de estudo importante, sua abrangéncia teorica e as possiveis trilhas académicas que podem ser

utilizadas no processo de elaboracao da dissertagao de mestrado do qual faz parte esse trabalho.
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mundo do trabalho das pessoas com deficiéncia fisica motora

Jamir Kinoshital’

Universidade de S&o Paulo

Programa de P6s-Graduagao em Ciéncias da Comunicagao da Escola de Comunicagdes
e Artes da Universidade de Sao Paulo (PPGCOM/ECA-USP)

Palavras-chave: pessoas com deficiéncia fisica motora; comunica¢dao; mundo do

trabalho; problematizagao; perfil.

Apresentamos pesquisa sobre a comunicagao no mundo do trabalho (FIGARO, 2001,
2008) das pessoas com deficiéncia (PCDs) motora pelo viés da ontologia social (LUKACS,
2012). A hipotese ¢ que o discurso neoliberal, pelo empreendedorismo (DARDOT; LAVAL,
2016), justifica sua inclusao social.

Devido a Covid-19, focou-se no constructo identitario das PCDs, deixando para depois
as observagdes de campo (FLICK, 2008) da atividade de trabalho. Optou-se por uma
triangulagao teorica pela necessidade de dominios cientificos variados (LOPES, 2004).

Usamos conceitos do design centrado no usuario (DCU) e da saude coletiva para
entender que sujeito/corpo ¢ esse que trabalha e evitar inadequagdes sobre esse profissional.
Isso ajuda a refletir sobre as entrevistas com agéncias de recrutamento, ONGs, OAB SP e as
conversas preliminares com PCDs motora.

O DCU permite entender o sujeito, que tem de estar no centro do processo produtivo,
sendo o polo da acao projetual do design, que deve apresentar solu¢des aos problemas do
cotidiano, sem ser utilitarista (DANTAS, 2014). Dai o cuidado para nao se ater a estereotipos
(BOSI, 1997) nem preconceitos (HELLER, 2000) ao se posicionar sobre as PCDs, 0 que seria
uma ““[...] distor¢ao decorrente de nossas idiossancracias pessoais.” (RODRIGUES, 2005).
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Da saude coletiva, a contribuicao ¢é sair de uma concepgao clinica e cartesiana desse
corpo com deficiéncia para pensar nas suas singularidades, cuja propria existéncia esta atrelada
a condigao fisica (BIRMAN, 2005; FORTE, MOTA, 2010).

A PCD deve ser vista como um sujeito dotado de experiéncia, que é colocada em agao
para evocar o seu ser e estar no mundo (ORTEGA, 2006). Uma esfera constitutiva do homem,
inclusive de suas relagdes sociais, ¢ o trabalho. A atividade laboral, revelada pelo corpo
(DEJOURS, 2004), renormatiza as prescricdes e mostra o carater do inédito do trabalho. Isso
se torna evidente pela ergologia (SCHWARTZ; DURRIVE, 2008), que se apoia na linguagem
(LEONTIEV, 2004) e no pensamento (VIGOTSKI, 2005) para apontar como comunicagao e

mundo do trabalho se cruzam na ontologia desse ser social, no caso, as PCDs motora.
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Comunicacao entre estranhos: Omgele.com
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Este projeto de inicia¢ao cientifica ¢ um estudo sobre as motivagdes de usuarios para
participar das interagdes promovidas por meio do site Omegle.com. A funcionalidade basica
dessa plataforma digital, criada em 2009 pelo estadunidense Leif K-brooks, ¢ exi- bida em sua
pagina inicial na seguinte frase: Talk to strangers (“fale com estranhos)”. O site adota um
sistema randomico que estabelece os pares de conversagao, além de permitir que a identidade
dos usuarios fique escondida. Pretende-se investigar as motivagoes da comunicacao pautada
pelo anonimato pré-estabelecido pelo site e a maneira como essa se desenvolve num ambiente
digital muito especifico a partir dos depoimentos de usua- rios.

Destarte, sao trabalhados os conceitos de Zygmunt Bauman a respeito da “fragili- dade
dos lagos humanos”, diante do que o autor denomina como “modernidade liquida™, isto ¢, 0
ambiente volatil e fluido que envolve a sociedade. A facilidade com que as co- nexdes na
plataforma podem ser rompidas e estabelecidas alcangam o que Bauman de- fende ser o maior
desejo humano: relacionamentos leves e frouxos. Na perspectiva do socioélogo, 0 Omegle.com
remete a liquidez do cenario moderno e pode ser considerado uma espécie de templo do
consumo, cujas fronteiras podem pressupor liberdade e segu- ranga, de modo a oferecer o que
nenhuma “realidade real” pode. Ademais, as contribui- ¢des de Raquel Recuero quanto a
“conversacao em rede” e de Byung-Chul Han sobre a “sociedade da transparéncia” apoiam o
estudo.

Esses conceitos sao empregados para fundamentar uma analise sobre as respostas
obtidas em uma pesquisa exploratoria, aplicada por meio de um Google Forms, acerca das

experiéncias de sujeitos que acessaram o Omegle.com. Foi observado, a partir da ana- lise das
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respostas: a influéncia de amigos, midias e redes sociais no acesso ao site; pro- blemas sobre
nudez e falta de informacao sobre a plataforma; carater circunstancial e paradoxal das
interagoes nesse ambiente; e relevancia para os usuarios da nogdo de segu- ranca, liberdade e
do contato com alteridades.

Por fim, notou-se 0 0 que pode ser identificado como paradoxo de intimidade: man- ter
uma interacdo muito proxima com uma pessoa sobre a qual nada, ou muito pouco, se sabe.
Logo, pode-se dizer que a finitude propria do relacionamento associada ao anoni- mato
favorece interagoes no Omegle.com caracterizadas por um alto nivel de intimidade e, a0 mesmo

tempo, de desconhecimento, como formas extremas de exposi¢ao.
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Vendendo livros no instagram: Pequenas livrarias de portas fechadas e

novas reconfiguraces de comunicacdo em um cenario de pandemia

Dora Carvalho

Faculdade Casper Libero

O estudo a seguir aborda as ocorréncias de acGes comunicacionais realizadas pelas
pequenas livrarias de rua da capital paulista a fim de dirimir os impactos das quedas nas vendas
de livros em decorréncia da pandemia do coronavirus, que provoca a Covid-19. A pesquisa
identifica os processos interacionais com os seguidores feitos pela Livraria da Tarde, Livraria
Martins Fontes Paulista e Livraria Simples, especialmente os originados pela plataforma
Instagram. A anélise foi realizada entre os periodos de dezembro de 2019 e fevereiro de 2020
em comparagdo aos meses de margo, abril e maio de 2020. Como suportes tedricos, este
trabalho se apoia nos preceitos da Andlise do Discurso de linha francesa e ainda abre questfes
a partir da ideia de espacialidades comunicacionais (FERRARA, 2007). Como culminancia
desta abordagem, identificamos as novas formas narrativas utilizadas e como se deu esse novo
processo interacional via tela de celular.

Por meio de postagens, sera possivel estabelecer uma sensivel mudanca na forma de
comunicacdo com este publico, reelaborarando aspectos de engajamento na rede social. Se
antes as postagens tinham uma vinculacdo institucional, os cenarios econdmico e sanitario
adversos fizeram com que os estabelecimentos mudassem radicalmente a proposta de
vinculacdo com o puablico e transformou seus perfis publicos em vitrines de vendas, em uma
tentativa de salvamento desses negocios.

Trés aspectos serdo observados. A mudanca discursiva na rede social Instagram, como
a plataforma se tornou um canal de publicidade alternativo, com textos que remetem a acoes
publicitarias, ainda que precarias, e a transformacao desse espaco em um ponto de venda.

E evidente que focarmos nos estudos de comunicacio e consumo também se torna
relevante e pertinente, ja que estamos falando em constantes processos de negociagdo que 0s

sujeitos fazem ao se deparar com as mais variadas possibilidades de absor¢do de conteudos
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midiaticos. “O sistema mididtico, considerado como o universo que incorpora o territorio
material e simbolico de todos os meios de comunicacdo de massa e suas ramificacdes
hibridizantes, estd, a toda hora, e em todo lugar, na vida do individuo” (CARRASCOZA, 2014,
p. 8).

Pelo lado econdmico, também significam novos eixos de producéo de capital e inser¢do
social de variados segmentos e camadas populacionais. Sdo ainda aspectos de democratizagédo
ndo s6 do consumo, mas novas formas de acesso a literatura. “E no consumo que homens e
objetos se olham de frente, se nomeiam e se definem de maneira reciproca (...) Um processo
social permanente de seres humanos definindo-se num espelho de objetos e a estes num espelho
dos homens” (ROCHA, 2012, p. 68).

O livro é um referencial para o nosso estudo, porque vai nos ajudar a entender que ele
serve como uma espécie de ponto de interseccdo das mais diferentes etapas de criacdo de
produtos midiaticos, consumidos de diferentes formas.

E importante salientar que este trabalho visa entender, por meio dos pressupostos
tedricos da Analise do Discurso (AD), quais séo os rastros deixados pelas livrarias nessa imensa
teia narrativa formada pelos perfis do Instagram. Como nos diz Pécheux (2014), a analise do
discurso néo pretende se instituir em especialistas em interpretacdo, dominando os sentidos dos
textos. Mas vale ressaltar que nos da a possibilidade de um “olhar-leitor” as agdes estratégicas
de um sujeito, sobretudo dos interdiscursos — sob a forma de ndo-ditos que dai emergem, “como
discurso outro, discurso de um outro ou discurso do Outro” (PECHEUX, 2014, p. 291), em que
se faz uma leitura das possibilidades multiplicadas pelos sujeitos de pontos de vista possiveis
“para melhor se reconhecer” — € uma leitura em que o sujeito é ao mesmo tempo despossuido

e responsavel pelo sentido que I€.
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