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Um olhar plural sobre a Comunicag¢ao

Esta edigdo de Communicare langa um olhar para a Comunicagéo. Os textos
que a compdem sdo reflexdes que visam compreender os contornos que a Comu-
nicac¢io e seus componentes estabelecem entre si e com outras tessituras sociais.

Trata-se, portanto, de uma necessaria atitude critica diante do campo em
toda a sua complexidade, para mirar suas reconfiguragdes, seus atravessamentos e
os sentidos que os fatos comunicacionais produzem na contemporaneidade, seja
nas estruturas estruturadas e estruturantes da prépria Comunicagio, seja como
corpo simbdlico presente em individuos, grupos e organizagdes de outros campos.

A inovac¢do — tema central de nosso ultimo ndmero — ¢é o assunto que
abre esta edi¢do, com a entrevista de Christian Fuchs. O professor e diretor do
Instituto de Pesquisa em Comunicacdo e Midia e diretor do Instituto de Estudos
Avancados de Westminster, na Inglaterra, fala sobre slow media e como ela pode
ser uma “chave de compreensdo” para a comunicacgdo e o jornalismo entendidos
como “diques de contencido” da desinformacao.

Os artigos analisam uma pluralidade de questdes, apresentando problemas
de pesquisas que abrangem as relagoes publicas, a producao audiovisual, a publi-
cidade, o jornalismo, as tecnologias e as relagoes humanas.

A influéncia das métricas no jornalismo, o uso de jogos e a perspectiva da
gamificagdo nas relagdes publicas, o uso do afeto como estratégia discursiva em
organizacgoes, a cultura jornalistica dentro das redagdes, o corpo ciborgue, os
vinculos entre grupos de comunicagio e a geopolitica, as relacdes entre consu-
mo, marcas e publicidade, a publicidade audiovisual e as webséries transmidia
sdo os temas abordados pelas autoras e autores dos textos aqui reunidos.

Em “A ubiquidade ciborgue como microfisica da insurreicao”, os autores
discutem como os corpos ciborgues afetam e sdo afetados pelo poder, reverbe-
rando seus territdrios existenciais para habitar multiterritorialidades. Alexandre
Rocha da Silva, Guilherme da Luz, Luiza Miiller e Mario Arruda promovem uma
reflexdo sobre as relagdes entre a existéncia ciborgue, o poder e as territorialidades.

Cintia Xavier e Larissa Cantudria Lucena analisam estratégias de atracédo e
engajamento de publicos no jornalismo em ambientes digitais, como os titulos
conhecidos como “caga-cliques”. O artigo “Influéncia das métricas no webjor-
nalismo: a identificacio de titulos caca-cliques no portal G1 Amap4a” desvela
como os programas de medi¢do e o monitoramento de audiéncia influenciam a a
criacdo dos titulos do Portal G1 Amapa.

No artigo “Relacoes Publicas e Gamification: Uma proposta para
inovacao dos relacionamentos internos em ambientes da industria cria-
tiva’, Anderson Benites Lovato e Marcela Guimaraes e Silva buscam com-
preender como as relagdes publicas podem empregar a gamificacdo nos

Editorial

9

Volume 19 - Edigdo 2 - 22 Semestre de 2019



10 Editorial

Revista Communicare

relacionamentos internos em ambientes da inddstria criativa, a partir do jogo
GamlIFFar: uma jornada pela comunicagdo interna. O estudo aponta como
as interagdes em jogo podem contribuir para uma comunicagéo interna mais
engajada, agradavel e harmoniosa.

As autoras Cleusa Maria Andrade Scroferneker e Luciana Buksztejn Gomes
propdem uma reflexao sobre a instrumentalizacdo do afeto como efeito de estraté-
gias racionais do capitalismo emocional. “A provocacio do afeto como estratégia
discursiva organizacional” é um convite a compreender o discurso da felicidade
como modalidade de discurso de provocacao do afeto no contexto organizacional.

As estruturas da cultura jornalistica nas redagdes sdo o foco do artigo “Ro-
tinas profissionais e transformacoes das redacdes: abordagens teoricas e re-
leituras das dinamicas jornalisticas na contemporaneidade”, de Ligia Tesser
Pereira e Karina Janz Woitowicz. As autoras promovem uma discussdo concei-
tual por meio da metodologia de pesquisa bibliografica para levantar produgdes
académicas referentes as reconfiguragoes da cultura profissional jornalistica e as
transformagdes ocasionadas pela inser¢do de elementos da contemporaneidade,
como os recursos digitais e os modelos de negdcio e formas de operagdo que
emergem de uma — assim chamada — “crise do jornalismo”.

Marcio Sampaio de Castro, no artigo “A construcao midiatica da Primave-
ra Arabe e a destrui¢do de um Estado soberano: Libia 2011” analisa os grandes
conglomerados mididaticos globais e sua capacidade de “moldar o acompanhamen-
to dos fatos contemporaneos sob uma perspectiva voltada a interesses especificos”
O estudo aponta como estes grupos — envolvidos em um arranjo profundo e com-
plexo — funcionam para legitimar e manter a ordem global estabelecida com o fim
da Guerra Fria. O autor enxerga no exemplo libio um estudo de caso.

As autoras Fernanda de Faria Medeiros e Leticia Alves Lins propdem
analisam a campanha “Verdao” da marca de cervejas Itaipava e suas interse-
¢Oes com a trajetéria publica de sua protagonista, Aline Riscado. “O Verao
é Nosso, mas o Horario é da “Verdao”: uma analise sobre consumo, publi-
cidade e celebridades a partir da campanha da Itaipava” busca perceber
como personagem e figura publica se cruzam dentro dos materiais publicita-
rios, de modo que marca e publicidade concebam um ambiente de indu¢do
de consumo caracteristico da contemporaneidade.

Em “Para Compreender a Producéio de Sentido na Publicidade Audio-
visual”, o autor Marcelo Eduardo Ribaric langa um olhar para a natureza hibrida
da narrativa audiovisual publicitiria. Deslocando-se entre a comunicagdo pro-
mocional e o entretenimento, a publicidade “faz uso da linguagem cinematogra-
fica para construir sua narrativa, o que permite que estas produgdes dialoguem
com o publico por meio do seu capital cultural”.
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O artigo “Expansdes e propagacdes de conteudos transmidia: um es-
tudo das webséries do Gshow’, de Maria Cristina Palma Mungioli, Luiza Lus-
varghi e Tomaz Penner, discute o conceito de transmedia storytelling e analisa
os géneros e formatos das webséries ficcionais disponibilizadas na plataforma
Gshow entre 2016 e 2019. Os autores destacam o uso de webséries para expandir
e propagar as narrativas televisivas produzidas e exibidas pela TV; e os periodos
de pico de consumo desse formato no Brasil.

Espera-se que com a composicdo diversa de autores e autoras, temas,
questdes, problemas, pontos de vista, perspectivas e olhares, esta edigdo
de Communicare ofereca uma contribuicdo plural e significativa para a
compreensdo da Comunicagdo.

Volume 19 - Edigdo 2 - 22 Semestre de 2019
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Entrevista com Christian Fuchs
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1. Pagina sobre Fuchs
no site da Universidade:
https://www.
westminsterac.uk/
about-us/our-people/
directory/fuchs-
christian

2. Em tradugo livre:
“Midia lenta: como
renovar o debate na
era do autoritarismo
digital”

3. Site da revista:
https://theconversation.
com
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Christian Fuchs é professor e diretor do Instituto de Pesquisa em
Comunicagdo e Midia e diretor do Instituto de Estudos Avancados de Westmins-
ter, na Inglaterra’, onde desenvolve estudos criticos de midia digital e social, que
relacionam internet e sociedade, economia politica de midia e comunicacéo, teo-
ria da sociedade da informacéo, teoria social e teoria critica.

Recentemente, Fuchs publicou o artigo “Slow media: how to renew debate

2 ”3, onde asso-

in the age of digital authoritarianism™ na revista “The Conversation
cia as ideias de inovag¢do a midia lenta e a internet ndo-comercial.

Para aprofundar algumas das questdes que ele aponta em seu artigo, esta
entrevista buscou compreender a visdo de Fuchs sobre slow media e como esta
pode ser uma “chave de compreensdo” para a comunicagdo e o jornalismo en-
quanto “diques de contengdo” da desinformagdo (BENAISSA, 2017).

Parte-se da ideia de que, em tempos de fragmentacdo, brevidades e Fake
News; em um regime digital marcado pela disputa de atengéo do leitor / usuério /
interagente a qualquer custo; e em um espago onde jornalismo e entretenimento
competem - e muitas vezes se misturam - buscando um suposto engajamento,
o slow seria a busca pelo contexto, pela compreenséo, pela credibilidade, pela
acurdicia, pela compreenséo e pela qualidade (PRAZERES E RATIER, no prelo).

Fuchs afirma que a midia lenta provoca também um tensionamento nos
modos de sustentabilidade financeira da rede. “O modelo comercial da midia e
da Internet ameacga a democracia. Precisamos de meios lentos ndo capitalistas
para salvar a democracia e renovar a esfera ptblica’, diz.

O jornalismo slow, portanto, seria uma ideia que apoia uma reflexdo critica
sobre o jornalismo célere, que tem na velocidade sua principal engrenagem; nas bre-
vidades sua manifestacido central; no excesso informativo seu entorno; e na desin-
formacao e na desdemocratizagdo algumas de suas consequéncias mais evidentes.

Communicare - O Slow Journalism é uma «nova maneira de fazer» jornalismo
ou uma perspectiva de olhar para as praticas de jornalismo?

Christian Fuchs - Eu prefiro o termo “Slow media’, porque esta maneira de fazer e fa-
zer midia ndo se limita ao reino da produgéo, mas se estende a cultura e ao consumo.

O “Slow” pode estar relacionado a duracao ou a periodicidade de um produ-
to especifico, seja na producio, distribuicao ou recepcao?

CF - Para mim, a midia lenta pode afetar qualquer dimenséo de producdo, dis-
tribuicéo e recepcdo. O que eu considero o aspecto mais importante é a relagdo
entre midia e sociedade, que nas sociedades contemporéineas significa a relagdo
entre midia e capitalismo: midia de alta velocidade, fast food tabldide ndo existe
por acidente, mas porque é um modelo de acumulacio de capital e uma maneira



de tentar difundir ideologias que legitimam o capitalismo, a classe e a dominacéo.

({5

O objetivo do “slow” é resgatar um “jornalismo antigo”? Quais elementos de
“novidade” fazem a “Slow Media” ter significado e valor?
CF - Em geral, questiono a distin¢éo entre formas antigas e novas de midia e co-
municacdo. A comunicacdo se desenvolve dialeticamente em relacdo a sociedade,
entdo ha sublacdo. Qualquer coisa que seja “nova” é uma sublacédo de algo antigo.
A midia lenta toma velocidade, superficialidade, ideologia e capital fora da midia.

O fator mais importante para mim é que a midia lenta s6 faz sentido se for
uma midia critica - ou seja, midia ndo ideoldgica, em que a ideologia é entendida no
sentido de Lukdcs como criagdo, prética e reprodugéo da falsa consciéncia - e ndo
capitalista. Midia sem fins lucrativos, ndo comercial (ou seja, livre de propagandas).

Também pode haver formas capitalistas de midia lenta, que ndo se livram
do problema bésico. Idealmente, a midia lenta est4 situada no contexto da midia
de servico publico e da midia da sociedade civil / comunidade.

O Club 2 e o Club 2.0 sdo exemplos de midia lenta no contexto da midia
de servico publico e de uma Internet de servi¢o pablico*.
E possivel fazer um jornalismo lento sem pensar nas condicoes de traba-
lho dos jornalistas hoje?
CF - Trabalho, classe e economia politica tém que ser levados em conta sem-
pre que estudamos a midia criticamente. Na maioria dos paises, temos visto nas
ultimas décadas a tendéncia de monopoliza¢io, concentracgdo, comercializacéo,
racionalizacdo e automacdo da midia, o que trouxe muitas condi¢des precérias
de trabalho para o jornalismo e o trabalho sob imensa pressao de tempo. Um
grande problema sdo as tentativas de automatizar o jornalismo pela Inteligéncia
Artificial. O jornalismo lento e a midia lenta sé podem funcionar se houver jor-
nalistas criticos bem remunerados e profissionais de midia, que tenham tempo
suficiente para fazer seu trabalho.

Reduzir a velocidade do jornalismo ndo parece possivel diante dos atuais
modelos de negocios de midia comercial. S6 é possivel desacelerar com mi-
dia financiada por modelos alternativos de financiamento?

CF - E sempre um problema tentar criar algo que ndo seja capitalista em
uma sociedade capitalista, porque o valor de troca, os mercados e a forma de
mercadoria dominam e dificultam a sobrevivéncia das midias alternativas. A
histéria da midia alternativa é uma histéria de trabalho voluntdrio, baixo e nio
remunerado, precario, porque a politica prefigurativa opera em uma sociedade
capitalista dominada pela forma da mercadoria. Modelos alternativos, sem fins
lucrativos, como o or¢amento participativo e outros modelos coletivos de finan-
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4. Fuchs (2019)

explica que o Club

2 foi um formato de
debate transmitido

na televisdo pela
Austrian Broadcasting
Corporation entre 1976
€1995. Os espectadores
assistiam a um debate
a0 vivo, sem censura

€ controverso entre
diversos participantes
em um pequeno
estudio sem publico
no estadio. “O Club

2 foi, nesse sentido, a
midia lenta original.
Nao foi interrompido
por propagandas e
usou tempo de antena
ilimitado” O autor
conta que na Inglaterra,
After Dark, uma versio
do Club 2 produzida
pela OpenMedia, foi
aoar de 1987 até 1997.
Na era do contetido
gerado pelo usudrio,
Fuchs (idem) propoe
uma versdo atualizada
do Club 2, que reuniria
atelevisioao vivoea
internet, transmitida
por meio de uma
plataforma de video
ndo comercial. O Club
2.0 seria baseado em
uma versao sem fins
lucrativos do YouTube,
sem publicidade. Os
usudrios - nomeados e
registrados - gerariam
discussoes para
acompanhar um
debatena TV ao

vivo carregado na
plataforma de video.
Limitar o nimero de
usudrios registrados

e ativos - e quantos
videos e comentérios
de texto eles podem
fazer durante os
debates - controlaria o
ritmo das discussdes
online. Em vez de um
comprimento maximo
de comentrios (e
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videos), como no
Twitter, haveria um
minimo. Grupos de
usudrios em escolas,
universidades,
empresas, associagdes,
comunidades locais,
vizinhangas, casas

de conselhos, igrejas,
sociedade civil,
sindicatos e outros
contextos poderiam
co-criar videos antes de
um episédio (Tradugdo
livre da autora).
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ciamento devem ser tentados, mas estdo sempre propensos ao fracasso, desde
que o capitalismo exista. O exemplo do Facebook Cambridge Analytica mostra
que o modelo comercial da midia e da Internet ameaca a democracia. Precisa-
mos de meios lentos ndo capitalistas para salvar a democracia e renovar a esfera
publica. Por fazer isso, as midias alternativas, por si s, ndo sio suficientes, preci-
samos de reformas de midia progressistas e radicais que liderem o caminho para
uma Internet de servico ptblico e um ambiente de cultura e midia comum. O
ponto-chave da midia lenta é que ela sé faz sentido como parte das lutas de classe
contra a midia capitalista.
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partir de uma ontologia pés-humana, este artigo explora os agencia-

mentos maquinicos que produzem novas formas de vida, tal como

demonstraram Deleuze e Guattari (2008) e Donna Haraway (2009).

Através de tal revisdo, evidencia-se o funcionamento do ciborgue
como corpo ingoverndavel, insurrecional e micropolitico devido a sua capacidade
de acoplamentos multiplos, materializada em sua ubiquidade multiterritorial. Da
mesma forma, o poder sobre o maquinismo do qual o ciborgue é pe¢a ndo atua
de forma repressiva, mas compde produtivamente com as agdes do ciborgue,
incorporando-as a légica de assujeitamento. Cabe ao ciborgue, portanto, agir
estrategicamente, explicitando o carater artificial do que é tido como natural em
uma determinada cultura
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Cyborg ubiquity as a microphysics of
insurrection

From a post-human ontology, this article explores the machinic assemblages that produce
new forms of life, as Deleuze and Guattari (2008) and Donna Haraway (2009) have dem-
onstrated. Through such a review, the functioning of the cyborg as an ungovernable, insur-
rectional and micropolitical body is evidenced due to its multipserir le coupling capacity,
materialized in its multiterritorial ubiquity. In the same way, the power over the machine
of which the cyborg is a part does not act repressively, but composes productively with the
actions of the cyborg, incorporating them to the logic of subjection. It is up to the cyborg,
therefore, to act strategically, making explicit the artificial character of what is considered
natural in a given culture.

Key-words: cyborg; insurrection; microphysics; territories.

La ubicuidad del cybor como microfisica de la
insurreccion

Desde una ontologia posthumana, este articulo explora los ensamblajes maquinicos que pro-
ducen nuevas formas de vida, como lo demuestran Deleuze y Guattari (2008) y Donna Hara-
way (2009). Esta revision revela el funcionamiento del cyborg como un cuerpo ingobernable,
insurreccional y micropolitico debido a su capacidad de acoplamiento multiple, materializada
en su ubicuidad multiterritorial. Del mismo modo, el poder sobre la maquinaria de la cual el
cyborg es una pieza no acttia de forma represiva, sino que se compone productivamente con
las acciones del cyborg, incorporandolas en la l6gica de la sujecién. Depende del cyborg, por
lo tanto, actuar estratégicamente, haciendo explicito el cardcter artificial de lo que se consi-
dera natural en una cultura dada.

Palabras-clave: cyborg; insurreccion microfisica territérios.
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Apresentacao

O hacker, o cyberpunk, o terrorista, o sucateiro, o amputado, o corpo ci-
borgue sdo ubiquos: funcionam a partir de movimentos que atravessam redes
ciborgues - diagramas de poder responsaveis pela imposicdo de um controle
generalizado dos meios de vida através da tecnologia. O dildo, a prétese, o mi-
crochip, o software, a sucata sdo aparelhos-ciborgue que se acoplam aos corpos
e atuam a partir de movimentos de ocupacdo e imposicdo agenciados pelos
diagramas de poder, suscitando movimentos insurrecionais. Lucia Santaella et
al (2007) dizem que o corpo ciborgue, visto sob a égide de uma perspectiva
p6s-humana, “representa a construgdo do corpo como parte de um circuito
integrado de informacdo e matéria que inclui componentes humanos e nédo-
-humanos, tanto chips de silicio quanto tecidos organicos, bits de informacao
e bits de carne e osso” (Santaella et al, 2007, p. 130).

Nossa mirada sobre a proliferacdo multidimensional do microchip e a onipre-
senca do ciborgue ndo se restringe a uma verificagfio acerca da “internet das coisas”
(Santaella et al, 2013) e uma inevitavel subjugacéo tecnoldgica dos corpos, mas,
no que concerne ao carater estratégico do ciborgue, como uma virtualidade capaz
de mobilizar matérias e fun¢des nao-estratificadas, ndo podendo ser apreendido
por meio de formas, “mas por pontos, pontos singulares que marcam, a cada vez, a
aplicag¢do de uma forga, a agdo ou a reagdo de uma forca em relagdo as outras, isto
¢, um afeto como estado de poder sempre local e instével” (Deleuze, 2013, p. 81).

Tal perspectiva integra uma pesquisa maior, em fase de finalizacao, do Gru-
po de Pesquisa Semiética e Culturas da Comunicagdo (GPESC), intitulada Semid-
tica critica: micropoliticas pds-humanas da comunicagdo. Esse projeto, tanto no
ambito individual dos pesquisadores, como no coletivo, aborda a comunicagéo
como questdo politica e ndo meramente linguistica, conforme Deleuze e Guatta-
ri (2012). Dessa forma, a concepgdo de micropolitica em questdo diz respeito ndo
somente ao que apreendemos como conteiido da comunica¢do, mas também a
sua forma. Em tal contexto, o ciborgue insere-se no conjunto de problemadticas
circunscritas aos autores das chamadas perspectivas p6s-humanistas, tendo nes-
sas proposi¢des uma grande variabilidade de problematicas. Seus temas estdo
associados, de forma majoritaria, a pesquisadores que incursionam no universo
dos efeitos transformacionais das tecnologias sobre os corpos e desses corpos
sobre os aparatos tecnoldgicos, de forma imanente. Sob esse prisma, trabalha-
-se no interior de uma multiplicidade de tematicas e formulagoes tedricas das
mais distintas, como Bruno Latour e a teoria do ator-rede (1994), Alain Badiou
e a ontologia matemdtica (2004), Eduardo Viveiros de Castro e o perspectivismo
amerindio (2015), autores do realismo especulativo, como Quentin Meillassoux,
em seu materialismo especulativo (2002), Graham Harman e a controversa on-
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tologia orientada aos objetos (2011), Ray Brassier e o niilismo eliminativo (2008),
Iam Hamilton Grant, com o cyber-vitalismo (2011), entre outros.

E bem verdade que hé a prevaléncia de um léxico que perfaz as discussdes
sobre o p6s-humano e, em alguns casos, o reduz de forma equivoca as relagdes entre
homens e maquinas. Sobre isso, é importante ressaltarmos que as questdes emer-
gentes do debate em torno do pds-humano sdo de multiplas ordens, como o des-
locamento de instancias identitarias, o esvaziamento de orienta¢des hierdrquicas
da ontologia, a dissolu¢do de valores patriarcais e etnocéntricos e, ainda, a cria-
¢do de espacos, mesmo que temporadrios, de corpos em transformacdo. Viveiros
de Castro diz que os autores do pés-humanismo “se instalam de saida no exte-
rior das dicotomias infernais da modernidade” (Castro, 2015, p. 33), desfazendo
oposicoes cristalizadas no pensamento ocidental como corpo e mente, natureza
e cultura, homem e objeto, colocando em relagdo ndo apenas os agenciamentos
que compdem as ligacdes entre homens e méquinas, mas pondo em xeque “a
proépria ontologia do sujeito humano” (Santaella et al, 2007, p. 130).

Sobre este aspecto, ha, na corrente pés-humanista, o reconhecimento de
que o conceito de humano, constituido desde o Renascimento e retomado for-
temente a partir do Iluminismo, é insuficiente e limitado, pois é definido iden-
titariamente a partir de um ente transcendentalizado. Assim, as escolas que or-
ganizam seu pensamento em torno do humano mantém entre si uma tendéncia
a pensar esse humano como aquele ao redor do qual orbitam os demais entes,
definidos em sua relagdo de diferenca com o que é objeto, sendo esse objeto-nao-
-humano um outro de seu pensamento.

Sobre essa orientacdo ontoldgica de um dado sistema de pensamento, Hardt
(1996) e De Landa (2002) dizem que hé na filosofia ocidental trés grandes matrizes
tedricas alicercadas por trés formagoes distintas da ontologia, sendo a ontologia o
conceito responsavel pela definicdo, no interior de um sistema filoséfico, daquilo
que deve ser entendido como o ser, ou o existente: a primeira orientacdo diz res-
peito a ontologia do uno, da qual fazem parte os filésofos platénicos e neoplatod-
nicos e de onde subjaz o pensamento de que toda a realidade é derivada do uno,
recortado por um ente transcendentalizado e negativo, pois fora extraido de uma
totalidade superior e submetido a degradacdo do tempo. A segunda diz respeito
a uma ontologia do ser, definida como aquela que ndo parte mais do uno, mas do
proprio ser, compreendendo que tudo o que existe deve ser apreendido através do
conhecimento empirico experimental. A partir da ontologia do ser, vista na figu-
ra de autores como Aristételes e, posteriormente, Imannuel Kant, esse ser existe
em uma grande variabilidade de formas, aparecendo sempre como expressdo de
uma substincia (De Landa, 2002, p. 356). A terceira refere-se a ontologia do devir.
Ja presente na filosofia pré-socratica desde os escritos de Herdclito, foi retomada
modernamente por Nietzsche e Heidegger e constitui-se como base a todo o pen-
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samento pds-estruturalista da segunda metade do século XX. Trata-se da com-
preensdo de que toda a existéncia deve ser entendida a partir da dindmica de um
tornar-se, ou como diz Deleuze sobre Nietzsche:

o sentido de alguma coisa (fendmeno humano, biolégico ou até mesmo fisi-
co) se ndo sabemos qual é a forga que se apropria da coisa, que a explora, que dela
se apodera ou nela se exprime. Um fendmeno ndo é uma aparéncia, nem mesmo
uma aparicdo, mas um signo, um sintoma que encontra seu sentido numa forca
atual. A filosofia inteira é uma sintomatologia, uma semiologia. As ciéncias sdo
um sistema sintomatoldgico e semioldgico (Deleuze, 2018, p. 11-12).

A partir disso, pode-se dizer que ha, na composicao do ser, quando visto sob a
6tica do pés-humano, uma impossibilidade de distin¢do ontoldgica entre humanos
e ndo-humanos, sendo esse ndo-humano participante do mesmo processo de estra-
tificacdo que poe em estabilidade temporaria tanto humanos quanto objetos. Ha,
desse modo, a composicdo de uma nova ontologia e, por conseguinte, uma nova po-
litica pés-humana, pois esse ser, associado a um devir, estabelece, dentro dos agen-
ciamentos possiveis entre humanos e maquinas, a producido de novas formas de
vida, tal como demonstraram Deleuze e Guattari (2008) e Donna Haraway (2009)
através da ideia de ciborgue que investigamos a seguir.

O ciborgue

A reconfiguragdo interminavel do aparato tecnolégico do qual dispde a hu-
manidade produz ao mesmo tempo a onipresenca dos mecanismos de controle
e a proliferacdo de novas composicoes de vida. A processualidade entre as cria-
¢oes tecnologicas e os modos de vida determinam também a configuragido de
uma complexa teia de relagdes e de aceleragdes superpostas que impoem novos
ritmos e conexdes entre os corpos. Conforme questiona Latour: “Como pode-
riamos desencantar o mundo, se nossos laboratdrios e fabricas criam a cada dia
centenas de hibridos, ainda mais estranhos que os anteriores, para povoa-lo?”
(Latour, 1994, p. 113). Assim, a existéncia da vida no contexto tecnocientifico do
capitalismo tardio sé pode ser compreendida a partir dos agenciamentos que a
compdem e do conjunto de forgas que a atravessam.

A clonagem, as pesquisas com células-tronco, os drones de guerra, as ma-
nipulacdes de material genético, as fertilizagdes artificialmente produzidas agen-
ciam os modos de vida e os redefinem a partir do fluxo invisivel dos circuitos
eletronicos, dos cdédigos numéricos, das microrrelagdoes. Desse modo, as articu-
lagbes produzidas por este texto deverdo dar conta de demonstrar o modo pelo
qual se processam essas relagdes a partir de agdes que incursionam no interior
dos diagramas de forca e dinamizam os mecanismos de poder. Assim, realizamos
uma investigacdo do conceito de ciborgue, tal como propos Donna Haraway,
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em Manifesto ciborgue (2009), e da ideia de microfisica, proposta por Foucault
(2010) e revista por Deleuze (2013).

Haraway (2009) diz que o ciborgue é um organismo cibernético, uma
“criatura” de realidade ao mesmo tempo ficcional e real. Conforme indica o ter-
mo criatura, Haraway reivindica ao ciborgue uma condi¢do de monstro, pois
“as unidades ciborguianas sdo monstruosas e ilegitimas: em nossas presentes
circunstancias politicas, dificilmente podemos esperar ter mitos mais potentes de
resisténcia e re-acoplamento” (Haraway, 2009, p. 46). A isso podemos relacionar
o que Antonio Negri (2007) e Judith Butler (2001) colocam por vias distintas: um
sujeito monstruoso produz uma resisténcia também monstruosa, um “monstro
politico” (Negri, 2007, p. 105), que Judith Butler, por sua vez, designa como “ser
abjeto” (Butler, 2001, p.112), habitante de zonas indspitas da vida social cuja exis-
téncia denuncia e critica os termos da legitimidade e inteligibilidade simbélicas
dos que gozam do status de sujeito. De uma perspectiva molar, o0 monstro de
Negri (2007) e o abjeto de Butler (2001) operam por vias distintas, no entanto,
em uma perspectiva molecular (Guatarri; Rolnik, 1996) podem ser vistas como
operadores de produgdes semiéticas, ou seja, conversores de agenciamento que
introduzem transformacgdes nos territorios nos quais estdo inseridos. Ao nosso
ver, ¢ esse tipo de operacgdo que designa o ciborgue.

O corpo ciborgue, entdo, vive a nova era em que o “monstro torna-se lin-
do e bom” (Negri, 2007, p. 106, tradugéo nossa) e em que a eugenia da sociedade
biopolitica se desvanece em sua prépria infimia, pois a cada tentativa de impor
ao monstro a defini¢do cléssica de belo (transcendentalizagdo do ser), emerge seu
hiato linguistico, pois o ciborgue ndo tem forma. Negri completa dizendo que

<< Um espectro ronda a Europa >> hoje, no entanto, o que ronda o mundo
se assemelha a um monstro. Néao trataremos mais das condi¢oes de
desenvolvimento da ideologia do monstro politico (ou biopolitico, ou comum),
mas de sua verdadeira genealogia, de sua apresentagdo para além da literatura
como um dispositivo de destrui¢do e / ou construgdo (material ou utépico) na
histéria das lutas e em torno da possibilidade de novos mundos (Negri, 2007, p.
107, tradugé@o nossa).

Essas proposi¢des ndo estdo aqui dispostas a fim de nos fazerem atribuir
qualquer salvacionismo as postulag¢des do ciborgue elaboradas por Haraway, mas
de pensarmos sob a logica de uma ubiquidade ciborgue a ocupar o diagrama de
forcas que compdem seus mecanismos de vigildncia e controle da vida. Como
sugere Suely Rolnik, “trata-se de estar atento as rachaduras do atual, para escutar
o burburinho das singularidades pré-individuais ou protossubjetivas que se agi-
tam no virtual” (Rolnik, 2000, p. 459).
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Isso quer dizer que a existéncia do corpo ciborgue pressupde um para-
doxo dado pela condicéo estética de sua formacio: sua existéncia explode para
todos os lados. Sua existéncia é tanto constituida por vetores dimensionais - que
constituem seus territorios - quanto por vetores direcionais - que apontam para
processualidades diversas e a0 mesmo tempo. O ciborgue é um corpo que ree-
xiste na medida em que adquire uma politica no acoplamento estético das tec-
nologias vigentes, na medida em que em sua constitui¢do reside uma vitalidade
processual. Mas ele também pode ser visto como a constituicdo de um corpo
capitalistico, visto que sua existéncia é justamente a condi¢do modulatéria que
compoOe as préticas de controle contemporineo orientado pela coleta e mane-
jo de informagodes. Ele é tanto um corpo politico que reconfigura as condigdes
de existéncias do tempo em que se insere quanto sua constituicdo maquinica
agencia um conjunto de possibilidades modulatdrias de sua existéncia a partir de
algoritmos em sites de redes sociais, por exemplo.

Nesse sentido, o que constitui a fixidez do corpo, seus contornos,
seus movimentos, serd plenamente material, mas a materialidade serd repen-
sada como efeito do poder, como o efeito mais produtivo do poder” (Butler,
2001, p. 111). Esta propriedade, ao que nos parece, é o que confere ao ci-
borgue um carater de objeto estrutural, ou simbdlico, tal como diz Deleuze,
leitor de Lacan (Deleuze, 2002), encarnando-se tanto em estruturalidades
dos mundos vividos quanto em imagens por ele evocadas. Quando Haraway
afirma que o ciborgue é “matéria de ficcdo e também de experiéncia vivida”
(Haraway, 2009, p. 36), hd também a sinalizacdo de uma posi¢do epistemolé-
gica acerca do modo de constitui¢do do ciborgue.

Bruno Latour (1994) diz que, nas narrativas cotidianas atuais dos jornais,
“multiplicam-se os artigos hibridos que delineiam tramas da ciéncia, politica,
economia, direito, religido, técnica, ficao” (Latour, 1994, p. 08), demonstrando
uma légica de permeabilidade entre proposicoes discursivas de diferentes or-
dens. Assim, Haraway diz que tanto a medicina quando a fic¢do cientifica estdo
povoadas por corpos ciborgues; das cidades distopicas nos universos cyberpunk
aos implantes de 6rgdo artificiais em amputados, ha uma complexidade na per-
petuacio de atravessamentos entre homens e mdquinas nunca antes experimen-
tada, pois o ciborgue deve ser visto “como uma fic¢do que mapeia nossa realidade
social e corporal e também como um recurso imaginativo que pode sugerir al-
guns frutiferos acoplamentos” (Haraway, 2009, p. 37). Trata-se, portanto, de uma
perspectiva que observa o acoplamento também em seus agenciamentos, seus
efeitos como constituicdo de todo um conjunto de praticas e sinalizagdes que
devém territérios existenciais, pois
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ja& ndo se trata de confrontar o homem e a mdquina para avaliar as
correspondéncias, os prolongamentos, as substituigdes possiveis ou impossiveis
entre ambos, mas de levd-los a comunicar entre si para mostrar como o homem
compde pega com a maquina, ou compde pega com outra coisa para constituir
uma mdquina [...] ndo é por metafora que falamos de maquina: o homem
compde mdaquina desde que esse cardter seja comunicado por recorréncia
ao conjunto de que ele faz parte em condigoes bem determinadas. (Deleuze;
Guattari, 2013, p. 508).

O corpo ciborgue devém territérios existenciais na medida em que, eles
préprios, agenciam expressoes que se tornam assinaturas (verdadeiras placas-
-cartaz) espago-temporais. E “o territério surge numa margem de liberdade do
c6digo, ndo indeterminada, mas determinada de outro modo” (Deleuze; Guattari,
2012, p. 137), ele é o proprio efeito do agenciamento complexo entre a condi¢ido
dos corpos ciborgues, suas possibilidades de acoplagem, seus modos expressivos.
Uma reacdo em cadeia, efeito cascata e concomitante, a condicdo de existéncia
do corpo ciborgue é a transformacao das condi¢des existenciais e comunicativas
mundiais que agem sobre e pelos corpos. E nesse sentido que hd uma conjuga-
¢do entre tempo e espaco em um meio técnico-cientifico-informacional (Latour,
1994), “um meio que é hibrido de tempo cronoldgico e espago urbano, com um
tempo ‘intemporal’ e um espaco eletronico, imprimindo novos ritmos e novos
habitos” (Siqueira; Medeiros, 2011, p. 12).

O ponto fulcral no debate de Haraway consiste na pressuposicdo de que,
sob a dtica do ciborgue, somos todos fabricados, produzidos pela tecnologia,
maquinas e organismos. Sendo o ciborgue nossa ontologia, “ele determina nossa
politica” (Haraway, 2009, p. 37). Tal proposi¢do dd ao ciborgue uma condigio de
pratica de si, como corpo politico, sendo uma criatura de um mundo pds-género,
deslocado de uma pretensdo puramente organica. Desta forma, o ciborgue nido
pertence a uma narrativa de origem, a uma teleologia histdrica ou a uma tradi¢do
filosofica da necessidade, pois Haraway o dispde como um corpo fora da histo6-
ria, apresentando-o segundo a logica de um devir, um fluxo (Deleuze; Guattari,
2012), uma relagdo de poder (Foucault, 2014).

Isso deriva da constatacdo de que o corpo ciborgue ndo se fixa em um
unico territorio, mas justamente estd presente em multiterritorialidades, agindo
como dispositivo de transformacédo por carregar sempre a diferenca produzida
em um territdrio para outro. Lembramos da existéncia dos multiplos processos
concomitantes em diferentes sites de redes sociais, por exemplo, nos quais um
usudrio pode - ainda - manifestar diferentes subjetividades, estabelecer diferen-
tes nomes, géneros, modos expressivos diante de sua rede. Ao corpo ciborgue
é comum brincar, agenciar identidades de acordo com as relagdes que tém em

25

Volume 19 - Edigdo 2 - 22 Semestre de 2019



26 A Ubuquidade ciborgue como microfisica da insurreigio

Revista Communicare

tais e tais espacos. No Facebook, uma subjetividade, no Twitter outra, no jantar
familiar uma terceira, etc. O corpo ciborgue desobriga a essencialidade por pro-
porcionar a ubiquidade, por agenciar a multiterritorialidade, a qual garante que
nunca se estd em completude em nenhum lugar, em territério algum. Olhos que
busquem uma unifica¢do do corpo ciborgue nio enxergardo sendo uma grande e
escrachada ironia da ligagdo entre dimensdes ndo conectaveis. Ironia essa que serve
como um assombro incoerente e perverso a ponto de tornar visivel a artificialidade
daquilo que ¢ tomado como tradicionalmente aceito em uma cultura.

Por isso, o ciborgue pode ser visto, desde a perspectiva de Haraway, a partir
de trés modos de existéncia: a parcialidade, a ironia e a perversidade. Sendo

ndo mais estruturado pela polaridade do publico e do privado, o ciborgue
define uma polis tecnoldgica baseada, em parte, numa revolugdo das relagoes
sociais do oikos — a unidade doméstica. Com o ciborgue, a natureza e a cultura
sdo reestruturadas: uma nao pode mais ser objeto de apropria¢dao ou de
incorporagéo pela outra. (Haraway, 2009, p. 39).

Esses modos nos parecem evocar, de forma subterrinea, o conceito de cor-
po-sem-érgaos (Deleuze; Guattari, 1996). Haraway diz que um dos objetivos do
ciborgue é o de “reverter o apocalipse do retorno ao p6” (Haraway, 2009), o que
nos remete imediatamente a operagio deleuzeana iniciada em Diferenca e Repe-
ticdo (2008) e concluida em Mil Platés, ja em parceria com Félix Guattari. Deleu-
ze intenciona positivar a repeticdo originada a partir do instinto de morte, criti-
cando Freud por interpretd-la “como uma tendéncia a retornar ao estado de uma
matéria inanimada, o que mantém o modelo de uma repeticdo totalmente fisica
ou material” (Deleuze, 2008, p. 25), complementando que a morte nada tem a ver
com um modelo material. O instinto de morte, entdo, deve ser compreendido a
partir de sua relagdo com as mdscaras e os travestimentos, sendo que a repeticdo
“é verdadeiramente o que se disfarca ao se constituir e o que s6 se constitui ao se
disfarcar” (Deleuze, 2008, p. 25).

Essas sdo as condi¢oes de possibilidade criadas por Deleuze para a propo-
sicdo do corpo-sem-6rgaos, ja que se trata de uma espécie de plano de imanén-
cia do desejo que o coloca como produgdo e ndo mais como falta, sendo o CsO
um limite, mas que perfaz todas as relagdes possiveis de sua existéncia. “Ha
sempre um estrato atrds de um outro estrato, um estrato engastado em outro
estrato” (Deleuze; Guattari, 2015, p. 15). E, portanto, um processo de experi-
mentacdo de esvaziamento que automaticamente recoloca um outro programa.
“O corpo sem 6rgéos, o improdutivo, o inconsumivel, serve de superficie para
o registro de todo o processo de produ¢do do desejo, de modo que as maqui-
nas desejantes parecem emanar dele no movimento objetivo aparente que os
reporta a ele” (Deleuze; Guattari, 2013, p. 24). Assim, a morte como limite da
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organiza¢do material de um corpo nédo pode ser negativada, tampouco definida
como retorno ao inanimado, tratando-se justamente do oposto, pois a morte
passa a ser um retorno aos fluxos e intensidades. Desse modo, o corpo ciborgue
tangencia o CsO por meio da experimentacédo. Por esse motivo, mesmo que em
Deleuze o estrato seja o positivo, o plano de consisténcia jamais serd o nega-
tivo, pois ndo ha relagdo exterior ao corpo e seu plano de consisténcia, sendo
este apenas sua zeroidade. “ele é a matéria intensa e ndo formada, ndo-estratifi-
cada, a matriz intensiva, a intensidade=0" (Deleuze; Guattari, 1996, p. 12). Nao
se trata, entretanto, de uma anterioridade em relacdo ao corpo formado, mas,
sim, de uma producéo incessante de um no outro.

Quando Artaud diz que “néo ha nada mais inutil do que um 6rgédo’, parece
antever as proposicoes elaboradas por Donna Haraway acerca do cardter expe-
rimental do ciborgue, como um corpo que articula “corpus e socius, politica
e experimentacdo” (Deleuze; Guattari, 1996, p. 09). Deleuze e Guattari (2014)
apontam para alguns modos de existéncia que tencionam a relagdo entre o cor-
po e sua organicidade como o corpo do hipocondriaco, do corpo parandico, do
esquizo, do drogado, o corpo masoquista. Um corpo-ciborgue, nesses termos,
também experimenta o CsO, como o amputado que ndo é definido a partir da
falta do 6rgdo, mas a partir de uma abertura em dire¢do ao corpo ciborgue, em
uma imersdo que atravessa seu campo de imanéncia do desejo (CsO), definindo
seu corpo nio pela falta, mas pela produgdo de um corpo ciborgue a partir da
acoplacdo com a maquina-o6rgao.

Donna Haraway apresenta o ciborgue a partir de uma genealogia descrita
através da dissolugdo de trés grandes dicotomias: a que sugere a distingdo hie-
rarquica entre homens e animais, a que distingue homens e maquinas e a que
determina os limites entre as relacoes fisicas e ndo-fisicas.

A primeira ruptura ¢ atribuida por Haraway a dissolucdo das fronteiras
socialmente construidas entre homens e animais que, segundo a autora, des-
fazem o privilégio da singularidade humana em relagdo aos demais modos de
vida, sendo que “a linguagem, o uso de instrumentos, o comportamento social,
os eventos mentais; nada disso estabelece, realmente, de forma convincente, a
separacdo entre o humano e o animal” (Haraway, 2009, p. 40). Seja a partir das
proposicdes bioldgico-deterministas da ciéncia tradicional do século XX, seja
por meio da crescente proliferacdo do ativismo a causa animal, seja através
dos novos conceitos advindos da antropologia especulativa contemporénea,
a fronteira historicamente erigida que separa os homens dos demais animais
estd cada vez mais em xeque, instaurando, a partir desse novo modo de pen-
sar, uma espécie de animalidade humana. Assim, hd também a existéncia de
uma forma de acoplamento entre humanos e outras formas vidas, sendo ja um
principio da légica do ciborgue.
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A segunda ruptura diz respeito a uma dissolucédo da fronteira que opde um
animal-humano (orginico) e uma maquina. As maquinas de uma era denomina-
da por Haraway como pré-cibernéticas traziam consigo uma espécie de fantasma
da histéria, um espirito do tempo mantido pelo embate dualista entre matéria e
espirito. Nesta perspectiva, segundo a autora, as maquinas ndo eram vistas como
mecanismos capazes de autoproducéo, sendo reduzidas a simulacros do homem
e a seu desejo de histdéria. As novas maquinas da era cibernética adquiriram uma
quase impossibilidade de distin¢do entre aquilo que se autocria e o que é exter-
namente criado, promovendo uma autopoiesis maquinica que funciona cada vez
mais a partir da légica do acoplamento.

A terceira distin¢io ¢, conforme dissemos, aquela que trata do falso dualismo
existente entre o fisico e o ndo-fisico. Trata-se, neste caso, da miniaturizacdo do
aparato tecnoldgico e de sua disposicdo como mecanismo de poder, em vez de
uma fisica das mdquinas, uma microfisica das relagdes maquinicas, uma ubiqui-
dade dos corpos ciborgues, invisiveis tanto material quanto politicamente. Hara-
way (2009) diz que os dispositivos microeletronicos estdo por toda a parte e sdo
invisiveis, sendo que “o chip de silicio é uma superficie de escrita; ele estd esculpi-
do em escalas moleculares” (Haraway, 2013). E essa ubiquidade do ciborgue que
faz com que ele seja a0 mesmo tempo mortal e estratégico. Mortal porque joga,
dentro da teia de relagdoes dos mecanismos de poder, com as préticas de controle,
estratégico porque pode ser ocupado por aqueles que sabem “interpretar as redes
ciborguianas de poder” (Haraway, 2009, p. 44).

Desse modo, o ciborgue formulado por Haraway deve ser visto sob a
égide de uma dupla perspectiva: por um lado, trata-se da imposicdo de diagra-
mas de forcas e mecanismos de controle tecnolégico sobre os modos de vida,
apropriacdo final e apocaliptica dos corpos (Haraway, 2009). Por outro lado,
pode significar realidades sociais e corporais vividas, insurreicdes no interior dos
diagramas de forca que o tencionam (Deleuze, 2013). Nesse sentido, sdo corpos
ingoverndveis, insurrecionais, micropoliticos, capazes de compreender a opera-
¢do que retira o aparato tecnoldgico de uma légica negativa da dominagdo e o
dispoe a positivacdo da ocupacgdo, da desterritorializacdo e consequente reterri-
torializagdo, como “um monstro de multiplas cabegas” (Haraway, 2013), operan-
do a partir de mecanismos de resisténcia e acoplamento.

A estratégia e a microfisica ciborgue

Em Foucault (2013), Deleuze, ao falar sobre o conceito de estratégia, coloca
uma simples e potente questdo: o que é o poder? Acrescentando se tratar, em uma
apreensdo preliminar, de uma “relacio de forcas” (Deleuze, 2013, p. 80), tornando
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possivel inferirmos que toda relacdo de forgas € ja uma relacido de poder.

Sendo esse poder uma matéria ndo formada, uma relagio de forgas, po-
de-se pensar que essas forcas s6 existem a partir de sua relagdo com outras for-
cas, de modo que, como em Nietzsche (2008), uma forca é sempre uma relacio
de forcas. O poder, desse modo, s6 pode atuar indiretamente, ele incita, desvia,
modula, induz, delimita, mas nunca age diretamente sobre os corpos.

Assim, ao contririo do que se cristalizou em sua acepg¢do disseminada na
cultura ocidental, o poder, em Foucault, jamais é repressivo, pois é da ordem de
uma producdo, se exerce antes de se estabilizar e passa tanto por dominantes
quanto por dominados. Sobre isso, Foucault diz:

Nio se deve pensar um fato primeiro e maci¢o de dominagido (uma estrutura
bindria com, de um lado, os ‘dominantes’ de outro, os ‘dominados’), mas, antes,
uma producdo multiforme de relagoes de dominagdo, que sdo parcialmente
integraveis a estratégia de conjunto. (Foucault, 2009, p. 248).

Voltamos, neste ponto, a discordincia anteriormente mencionada em re-
lagdo a pressuposicdo de uma ubiquidade ciborque engendrar uma inescapével
dominacdo das tecnologias sobre as vidas humanas, tal como sugerem Lucia
Santaella et al (2013). A inevitabilidade da dominacéo tecnoldgica sobre os cor-
pos nos parece uma tese por demais catastroéfica, pois opera sob a légica de um
binarismo que distingue dominantes e dominados, sem a devida processualidade
tradutdria inerente aos processos semioticos. Foucault (2008) demonstra preo-
cupacgio na pressuposicio do binarismo como forma de insurreicéo, pois, se ele
se propoe a atuar apenas no nivel do saber, da formagdo historica, ele tendera a
se ocupar de uma reproducio dos estratos de dominac¢éo a fim de equiparar suas
forgas. Assim, o autor diz que:

para poder lutar contra um Estado que ndo é apenas um governo, ¢ preciso
que o movimento revoluciondrio se atribua o equivalente em termos de forcas
politico—militares, que ele se constitua, portanto, como partido, organizado —
interiormente — como um aparelho de Estado, com os mesmos mecanismos
de disciplina, as mesmas hierarquias, a mesma organizacao de poderes. Esta
consequéncia é grave. (Foucault, 2008, p. 85).

Em Nascimento da Biopolitica (2008), Foucault explana sobre as insurrei-
¢oes frente as relacoes de poder tomando como exemplo o conceito de plebe.
Alj, o autor diz que o modo de atuagédo da plebe junto aos diagramas de poder
s6 pode obedecer a trés possibilidades de efetuacio: a partir de um assujeita-
mento, por meio de uma contraefetuagdo (binarismo) ou através de uma es-
tratégia de resisténcia (Foucault, 2008, p. 352). Em Ditos e Escritos (Foucault,
2009, Foucault elabora a estratégia de resisténcia a partir de uma negacao da
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possibilidade de uma captura totalizante:

Parece-me que o poder ‘ja estd sempre ali, que nunca estamos ‘fora, que nao
hd ‘margens’ para cambalhotas daqueles que estdao em ruptura. Mas isso nao
quer dizer que se deva admitir uma forma incontorndvel de domina¢ao ou um
privilégio absoluto da lei. Que nunca se possa estar fora do poder nao quer dizer

que se estd inteiramente capturado na armadilha. (Foucault, 2009, p. 248).

Dessa forma, apesar de as resisténcias encontrarem suas condigoes de existén-
cia no campo estratégico das proprias relacoes de poder, elas ndo se configuram em
simples subprodutos dessas relagcdes. Ao contrdrio, elas sdo o seu outro termo, capaz
de articular revolugdes através da articulacdo desses diversos nds e focos irregulares
de resisténcia que, disseminados no tempo e no espago, provocam “o levante de gru-
pos ou individuos de maneira definitiva, inflamando certos pontos do corpo, certos
momentos da vida, certos tipos de comportamentos” (Foucault, 1985, p. 92).

Se, entdo, pensarmos essa nog¢do de estratégia nos termos do ciborgue, to-
mando esse ciborgue em sua molecularidade, no interior de suas relacdes de for-
¢as, veremos que os microchips, os circuitos elétricos, e suas demais invisibilida-
des, podem ser tanto ativos, quando incidem e constituem prdticas de controle,
quanto reativos, quando engendram, por exemplo, hackeamentos, vazamentos e
desestabilizacdo de sistemas. Assim, a logica do acoplamento ciborgue encontra
respaldo no modo como as relagdes de forca se constituem a partir de sua capa-
cidade de afetarem e de serem afetadas.

Arruda (2018) denomina corpo-chip o amalgama engendrado pela légica de
rastreamento de informagdes pelo maquinismo do smartphone. “A acoplagem do
smartphone ao corpo humano possibilita que os movimentos corporais se tornem
mensagens para os bancos de dados, tornando possivel a computagdo da comunica-
¢do corporal” (Arruda, 2018, p. 13). Em tal cendrio, o tema dos movimentos sociais
é resgatado para evidenciar que “(...) o corpo-chip evoca uma imanéncia entre as re-
lagoes de poder, o capitalismo, a tecnologia, os modelos de existéncia, a geografia e o
cotidiano” (Arruda, 2018, p. 14). Em tal l6gica, atua ativamente na captura de dados,
mas também carrega a poténcia da reacdo a partir da vivéncia dos espagos urbanos,
percursos geograficos anémalos e incidéncias de corpos, “(...) eles mesmos parte da
transformacéo social — a comunicacdo dos corpos e sua presenca sdo também moto-
res modulatdrios dos estratos sociais” (Arruda, 2018, p. 14).

Deleuze (2013) diz que o poder de ser afetado é uma espécie de “matéria da for-
ca” e o poder de afetar é como uma “funcio da forca”, E preciso, portanto, prestarmos
atencio ao fato de que tratamos aqui com matérias ndo-formadas e fung¢oes niao-for-
malizadas, ao que Deleuze denomina de uma “fisica da matéria-prima” (Deleuze,
2013, p. 81). Essa relacdo entre uma quase-matéria e uma quase-forma se dard em
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espacgos quaisquer, com ligacoes de tipo quaisquer e a partir de suportes quaisquer.
Desse modo, as relagoes de forca, sejam ativas ou reativas, responsaveis por carac-
terizar uma formacéo histdrica, mobilizam as “puras fun¢des nao-formalizadas e as
puras matérias ndo-formadas” (Deleuze, 2013, p. 80) Foucault trata dessas relacoes a
partir do que chama de micropoderes, instincias moleculares investigadas ao nivel
das praticas cotidianas, como “um conjunto de mecanismos que liga os feixes de
procedimentos de que se serve o poder” (Foucault, 2014, p. 91).

A formacéo histdrica recebe o nome de Saber em Foucault (2009) e de estrato
em Deleuze e Guattari (2011). O poder, por sua vez, é uma espécie de subterrdneo
do saber para Foucault, havendo, entre poder e saber, uma diferenca de natureza.
Enquanto o saber diz respeito as matérias formadas e fung¢oes formalizadas, o poder
¢ diagramatico, articulando matérias e fungdes néo estratificadas.

O aspecto do poder que, ao que nos parece, concerne mais efetivamente
as proposicoes deste artigo, diz respeito a propriedade do diagrama em ser uma
espécie de distribuidor de singularidades, pois:

Ao mesmo tempo locais e difusas, as relacoes de poder ndo emanam de um
ponto central ou de um foco Gnico de soberania, mas vao a cada instante “de
um ponto a outro” no interior de um campo de forcas, marcando inflexdes,
retrocessos, retornos, giros, mudancas de direcdo, resisténcias. (Deleuze, 2013,
p. 81).

Assim, as relagoes de poder sdo ilocalizdveis e ubiquas. Tal ubiquidade, ao
que se pode extrair do que propde Deleuze, pode constituir-se como estratégia, um
exercicio do ndo-estratificado, pois excede as formas estabilizadas do visivel e do
enunciavel. As relagdes de poder, portanto, sdo instaveis e ¢ a partir dessa instabili-
dade que se encontram as aberturas a experimentagdo de um outro dominio, de
um novo tipo de relagdo irredutivel aos estratos, de ligagdes méveis e ndo esta-
veis. No entanto, esse € o ponto em que o poder, ele mesmo, é obrigado a mudar
sua forma diante da condi¢ao do corpo ciborgue. O poder, ndo podendo agir de
forma modelizante sobre o corpo ciborgue como um todo devido a sua ubiqui-
dade, passa a agir de forma modulatéria. O corpo ciborgue passa a ser modulado
fragmentadamente, capturado sempre em parcelas que sdo levadas a trabalhar
em um jogo de intensificacdo ou suavizagdo, aceleragdo ou parada, dependendo
da rede social-técnica em que estd inserido.

Essa relacdo entre captura e experimentacéo, poder e saber, demonstra um
movimento de atualizagdo do poder em direcéo ao saber, denotando, conforme
ja demonstramos, que se trata de instancias de diferentes naturezas. Tal diferen-
ca, entretanto, ndo impede que haja pressuposicdo reciproca entre ambos; pelo
contrario, hd a “afirmagdo de um complexo poder-saber que une o diagrama e
o arquivo” (Deleuze, 2013, p. 84), ou seja, as relagdes de forga que constituem o
poder engendram o saber e, a0 mesmo tempo, sdo descritas por ele.
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Conforme dissemos anteriormente, as relacoes de poder sdo diferenciais,
imanentes e distribuem singularidades, afetos. A estratificacdo das relagdes de
poder se da a partir de uma linha de forga geral que concatena as singularidades,
fazendo-as convergir. Os agentes dessa captura sdo as instituicdes como a igreja,
a familia, a arte, o mercado, ndo sendo, entretanto, formagdes histéricas uni-
versais, mas apenas estabilidades temporarias. Essas formacoes histéricas nédo
explicam o poder, mas supdem suas relagoes.

Assim, para pensarmos o ciborgue sob a dtica dessas proposi¢oes, é pre-
ciso que procuremos entender que mecanismos institucionais agenciam estra-
tificagcdes, que relacoes de poder eles conjugam e integram, quais relagoes eles
mantém e quais se alteram de um estrato a outro. Acreditamos, portanto, haver
a possibilidade de pensarmos que as estratificagbes do ciborgue possam estar
circunscritas a uma espécie de forma-tecnoldgica responsavel por capturar re-
lagbes de poder em um movimento continuo de tecnologiza¢do do mundo.
Desse modo, sendo o papel das instituicdes organizar as relagoes moleculares
em torno de instancias molares, transformando rela¢des microfisicas em estra-
tificagbes, cabe aos movimentos insurrecionais operar por movimentos que “se
fazem em termos de uma genealogia das relacoes de for¢a” (Foucault, 2014, p.
06), ao que, segundo nossas proposicdes, pode ser realizado também a partir
da ubiquidade ciborgue.

Consideracoes finais

Diante das questoes levantadas ao longo deste artigo, evidenciamos que
o corpo ciborgue é componente de um maquinismo complexo que agencia tanto
linhas de fuga quanto formas de poder contemporéneos. Sua ubiquidade incide
como uma insurreicdo microfisica na medida em que agencia reconfiguracoes
nos modos de organizagdo social, que ndo necessariamente se resume a formas
estabilizadas, mas que se produz em uma constante processualidade por modu-
lagoes estabelecidas entre diversos componentes tecnoldgicos e sociais.

Ao considerarmos o poder como uma relagdo de forgas, é possivel
perceber que as formagdes histéricas engendram condigdes de possibilidade
para a emergéncia da presenca ubiqua do corpo ciborgue. Nesse sentido, o
movimento aqui feito foi o de mostrar como a existéncia ciborgue é parte de
um maquinismo que tanto desterritorializa o proprio poder quanto faz dele
uma presenca desterritorializante. A dimensdo microfisica de tal transforma-
¢do encontra-se no modo de acdo do poder: ele ndo mais atua no papel de
carcereiro, mas como for¢a produtiva dos territérios existenciais contempo-
raneos. O poder ndo mais estanca a sangria da transformacéao, mas elenca os
fluxos pelos quais pode se alastrar.
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Nesse sentido, o corpo ciborgue afeta e é afetado pelo poder. E afetado
na medida em que é modulado em seus territdrios existenciais, mas por habitar
multiterritorialidades, carrega consigo a diferenca de territério em territério, é a
propria condicdo da viralidade.
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emergéncia da evolucéo tecnoldgica e a 16gica econdmica misturada a
produgdo jornalistica refletem diretamente nos meios de comunicagédo
voltados para o ambiente digital, surgindo novas estratégias para
captar a atencdo do puablico. A partir dessa perspectiva, o presente
artigo busca compreender como os programas de medi¢do e monitoramento de
audiéncia, denominados métricas, influenciam nos titulos do G1 Amapa. Com
base na metodologia andlise de conteddo em jornalismo, verificou-se que o
referido site possui manchetes caca-cliques (GOMES; COSTA, 2016) durante o
més de maio de 2018.
Palavras-chave: Métricas de audiéncia. Webjornalismo. Titulos caca-cliques.
G1 Amapa.
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Influence of metrics on webjournalism: the
identification of click-hunting titles in the G1
Amapa portal

The emergence of technological evolution and the economic logic mixed with journalistic
production reflect directly on the media focused on the digital environment, emerging new
strategies to capture the public’s attention. From this perspective, this paper seeks to under-
stand how audience measurement and monitoring programs, called metrics, influence G1
Amapid titles. Based on the content analysis methodology in journalism, it was found that the
site has click-headlines (GOMES; COSTA, 2016) during the month of May 2018.

Key-words: Audience metrics. Webjournalism. Clickbait titles. G1 Amapa.

Influencia de las métricas en el periodismo
web: la identificacion de titulos de busqueda de
clics en el portal G1 Amapa

El surgimiento de la evolucién tecnoldgica y la 16gica econdmica mezclada con la produccién
periodistica se reflejan directamente en los medios centrados en el entorno digital, surgiendo
nuevas estrategias para captar la atencion del ptblico. Desde esta perspectiva, este documen-
to busca comprender cdmo los programas de medicién y monitoreo de audiencia, llamados
métricas, influyen en los titulos de G1 Amapa. Basado en la metodologia de analisis de con-
tenido en periodismo, se encontré que el sitio tiene titulares de clic (GOMES; COSTA, 2016)
durante el mes de mayo de 2018.

Palabras-clave: Métricas de audiencia. Periodismo web. Titulos cazaclics. G1 Amapa.
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3. <http://gl.globo.
com/ap/amapa/>.
Acesso em 27 de julho
de 2019.
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Introducao

Com a apropriacdo das tecnologias, os sites de noticias recorrem ao uso
dos softwares de web analytics® para estudar o leitor e os seus hdbitos, garantir
maior visibilidade dos conteddos e atingir metas a fim de atrair publicidade.
Como ¢é o caso do G1 Amapa® que monitora a quantidade de cliques por meio
das métricas de audiéncia e utiliza os referidos dados na apresentacdo do
portfélio disponivel aos anunciantes.

A partir da incorporacéo desses instrumentos de mensuracio de publico,
principalmente somado ao atual cendrio de quedas nas receitas publicitarias
provenientes da crise econdmica e estrutural do jornalismo (Salaverria, 2015;
Flores, 2017), surge o seguinte questionamento para este artigo: a busca pelos
cliques de audiéncia afeta os titulos do G1 Amap4a?

O portal G1, que engloba as plataformas do Globo.com, instalou-se no
Amapd em junho de 2013. O site retine o catalogo de videos veiculados ao Gl em 1
Minuto, G1 na Rede, além do Bom Dia Amazonia e da primeira e segunda edigéo
do Jornal do Amapa. Também disponibiliza na home page os links de acesso para
os programas de entretenimentos da Rede Amazonica (conglomerado de midia
que retransmite o sinal da TV Globo no estado), paginas institucionais do grupo
e GloboEsporte.com local. Ndo ha divisdo por editorais.

Explanamos sobre o conceito das chamadas caca-cliques de acordo com
Chamorro (2018), Bueno e Reino (2018), Chakraborty et al. (2016), Gomes e
Costa (2016), Chen e Rubin (2017) e Antunes (2017b). O fen6meno, que modifica
ou manipula os titulos para deixd-los mais atrativos, tem sido empregado em
sites jornalisticos com finalidade de estimular a curiosidade do leitor e, com isso,
aumentar as visualizagdes das paginas.

Sendo assim, o estudo objetiva compreender os titulos da organizacido
jornalistica mencionada que sdo considerados caga-cliques, conforme os cinco
padroes propostos por Thiago Gomes e Grace Costa (2016): 1. uso de pronomes
cataféricos; 2. utilizagdo de verbos no modo imperativo; 3. modo verbal interrogativo;
4. construgoes textuais com sentido incompleto; 5. reportagens em formato de lista
numerada. Também utilizamos a metodologia analise de contetido em jornalismo
(Hercovitz, 2007) para observar o G1 Amap4 entre 1° e 31 de maio de 2018, més
escolhido de forma exploratéria, constatando um total de 366 publicagoes.

Para melhor compreensdo, a estrutura do artigo foi dividida em trés
momentos. Primeiramente, apresenta o uso das métricas no webjornalismo,

bem como a utilizacdo dos titulos como estratégia para chamar atencido de



leitores. O topico seguinte mostra os procedimentos metodoldgicos. Para
finalizar, analisa e interpreta as 19 chamadas categorizadas como caga-cliques

durante o periodo de 31 dias.

As métricas de audiéncia e estratégias caca-cliques

Partimos do entendimento que, motivadas pela crise economica e
estrutural do jornalismo (Salaverria, 2015; Flores, 2017), estratégias rotineiras
dos atores das redagdes — como a captacgio de publico incorporada em titulos,
ilustracdes e diagramacdo — sdo essenciais e, em certos casos, tratadas como
a salvacdo dos veiculos de comunica¢do no século XXI, que se encontram
permeados pelo mercado de hiperconcorréncia. Charron e Bonville (2016, p. 366)
apontam que “as pressoes exercidas sobre o jornalista para que contribua para os
objetivos comerciais da empresa se tornam mais presentes, até onipresentes, a
atencdo do publico passa a ser para ele uma questdo-chave”.

Neste contexto atual, os sites de noticias se deparam com uma disputa
maior pela atencdo da audiéncia, tendo em vista que o meio virtual ainda néo
encontrou um modelo de negécio que financie as operagdes das empresas de
comunicacio desse segmento (Anderson; Bell; Shirky, 2013). A mesma receita de
captacdo financeira para a midia tradicional ndo é vidvel para o ambiente digital,
considerando a crescente concorréncia e a propagacdo de andncios disponiveis

nas redes sociais da internet.

O fato de que a internet, mesmo sendo um meio visualmente flexivel, tenha se
adaptado mais depressa ao marketing direto do que a publicidade convencional
foi uma decepgéo para veiculos de comunicagdo, que sempre tiveram um ganho
desproporcional com a velha publicidade (Anderson; Bell; Shirky, 2013, p. 36).

Diante da dificuldade de gerar lucros no ambiente online, os sites de
noticias passaram a definir estratégias de captacdo de cliques com base no
acompanhamento das chamadas métricas, que sdo dados de audiéncia oferecidos
em tempo real por softwares de web analytics como Google Analytics e Chartbeat.
Os instrumentos de mensuracdo de publico registram “o percurso dos usudrios
nos sites cadastrados e sistematiza uma série de registros, tais como: origem dos
acessos, paginas mais acessadas, tempo de permanéncia por pagina, numero de
usudrios tnicos e nimero de paginas visualizadas por usudrio” (Vieira, 2018, p. 23).

Os numeros desse monitoramento possibilitam melhorar a interface

grafica das paginas, pensar em solucdes de publicidade sofisticadas e uma
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medic¢do mais apurada sobre o impacto das campanhas, e ter acesso a importantes
insights sobre o leitor e suas preferéncias. “O web analytics tornou-se mais um
elemento de aceleracdo do tempo de cobertura jornalistica, proporcionando
feedback imediato, permitindo ao jornalista reagir e repensar a capa do site ou a
cobertura de determinado evento a qualquer momento” (Antunes, 2017a, p. 17).

Mas cabe lembrar que, estando ligada ao interesse comercial,
a mensuracdo das preferéncias e hdbitos da audiéncia no consumo de
informacdo ndo se limita ao webjornalismo, conforme Jodo Canavilhas, Vitor

Torres e Didgenes de Luna (2016):

Ha décadas que existem dados cuja interpretacdo ajuda a traduzir o
comportamento do leitor. A novidade é que, se antes os dados eram
escassos, hoje sdo quantitativamente abundantes e qualitativamente
precisos. Durante décadas, os mecanismos de recolha e tratamento
destes dados eram pouco sofisticados, dificultando o tratamento
das informagdes recolhidas. Atualmente, a digitalizacdo permite
o armazenamento em grandes escalas e garante eficiéncia na sua
recuperacdo (Canavilhas; Torres; Luna, 2016, p. 136-137).

Barsotti (2014, p. 192) também observa que a capacidade de
mobilizacdo despertada pelo jornalismo ndo é fen6meno recente, mas “a
internet trouxe mecanismos de feedback que esgarcam cada vez mais as
fronteiras entre emissor e receptor. Ou seja, o poder do dispositivo midiatico
age sobre o publico, mas seus reflexos percorrem o caminho inverso” Além
de darem suporte para posicionar e vender andncios, os niveis de audiéncia
se manifestam de maneira mais presente no meio online do que nos jornais
impressos ou em emissoras de TV e rddio (Vieira, 2018).

Com a mudanca na anélise editorial da fase do instinto sobre a audiéncia
paraada precisdo do web analytics, vislumbramos uma transformagéo na maneira
como os profissionais da redagdo enxergam e se relacionam com o publico
(Nguyen, 2016). Os jornalistas, portanto, comegaram a recorrer a alternativas
para aumentar o nimero de visualizagdes nas publicagdes, como o emprego de

titulos mais atraentes do ponto de vista comercial.
A utilizacao de titulos caca-cliques
A defini¢do do termo caga-clique (clickbait, em inglés), segundo Oxford

Dictionaries, significa “contetido cujo objetivo principal é atrair a atencdo e

incentivar os visitantes a clicar em um /ink para uma determinada pagina da



web” (2017, s/p, tradugdo nossa)*. Chamorro (2018) complementa que o
compartilhamento nas redes sociais da internet contribuiu com o avan¢o dos
conteudos caca-cliques, sendo identificados em manchetes, videos e qualquer
ferramenta que possa ser substituida por algo que provoque a atengéo do ptblico.

Como destacado anteriormente, o presente artigo abordara as chamadas
caca-cliques. No entanto, primeiramente lembramos as observagdes de Bertolini
(2014) de que os titulos de noticias publicadas na internet sdo, em relacdo ao

numero de palavras, maiores do que os titulos dos jornais impressos.

Na o6tica pessimista, o titulo maior vai contra a ideia histérica do “dizer
muito em poucas palavras” e contra o processo cognitivo pelo qual o
homem tende a simplificar ao maximo a informacdo para assimila-la
melhor. Também contraria a tradi¢do oral, de onde vem o formato do
texto jornalistico e dos proprios titulos das noticias, que pede que o
mais importante seja dito primeiro e que os detalhes sejam explicados a
seguir (Bertolini, 2014, p. 108).

Bertolini (2014) prossegue que, na internet, o titulo jornalistico caracteriza-
se como guia e banca do usudrio — conduz a navegacdo na web e, a0 mesmo tempo,
vende a noticia contabilizando a quantidade de acessos. Por conta da constante
atualizacdo de publica¢des, a manchete dos veiculos online deve ser mais atrativa
do que nos demais meios: “Talvez nunca antes na histéria do jornalismo a leitura
tenha sido tdo baseada nos titulos” (Bertolini, 2014, p. 100).

No caso das chamadas caga-cliques, Chamorro (2018) argumenta que
o fendmeno recorre a modificagdo ou manipulagdo para atrair visualizagdes na
pagina. Embora o recurso nio respeite a abordagem original do material, tem
sido utilizado com frequéncia pela midia “que, consciente das possibilidades
econdmicas colocadas pelo clickbait, tende a elaborar mais conteddos desse
tipo (listas, curiosidades, noticias do jornalismo rosa, etc., artigos de ma
qualidade, enfim) no lugar dos relatérios, contetido aprofundado, andlise, etc”
(Chamorro, 2018, p. 6, tradugcdo nossa)®.

Para a autora mencionada acima, a tendéncia tem estreita relacdo
de similaridade com o sensacionalismo, no que diz respeito as caracteristicas
tecnoldgicas, linguisticas e direcionamento ao publico segmentado. Ela compara o
sensacionalismo empregado para os impressos obterem mais leitores com o clickbait
utilizado pelos sites cujo objetivo de aumentar a receita publicitdria, lembrando que
“os jornais do final do século XIX ndo apenas adaptaram sua linguagem a das classes
populares, mas também comegaram a usar expressdes com o objetivo de ampliar o

impacto das manchetes” (Chamorro, 2018, p. 17, tradugdo nossa)°.
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Do ponto de vista de contetido noticioso, An Nguyen (2016) critica
que temas mais sérios — que devem ser consumidos para o funcionamento das
sociedades democrdticas — nem sempre tém um apelo tio amplo dos internautas e
consequentemente dos sites jornalisticos. Na visdo do autor, assuntos complexos
demandam, entre outras coisas, o esfor¢o cognitivo e continuo interesse que uma
parcela significativa do ptiblico pode nao ter ou sentir necessidade de adquirir.

Thaisa Bueno e Lucas Reino (2018) afirmam que, apesar de os titulos
caca-cliques atrasarem a informacao ao leitor por meio de recursos que instigam
a curiosidade, a adogdo desse fendmeno se mantem no webjornalismo por cinco
motivos: suporte, pressa, critério de selecdo, monetizagdo e concorréncia. Devido
a essas razdes, os autores defendem que o caga-clique é um teaser publicitario e
ndo um titulo jornalistico, no qual a ideia central é “a ocultacdo intencional de uma
informacéo com o objetivo de gerar suspense” (Bueno; Reino, 2018, p. 20-21).

O Facebook, rede social de maior propagacio de clickbait, anunciou em
trés momentos que estava trabalhando para mostrar com menos frequéncia o
fendmeno nos feeds de noticias. Em 2014, a midia declarou a implementacio de duas
atualiza¢des, sendo “a primeira para reduzir as manchetes de cliques e a segunda para
ajudar as pessoas a ver os links compartilhados no Facebook no melhor formato”
(Facebook, 2014, s/p, tradugdo nossa)’. O comunicado ainda informou que, em
pesquisa executada com os usudrios da rede social, 80% dos entrevistados preferem
titulos que ajudam a decidir se querem ler o artigo completo antes de clicar.

No segundo comunicado, em 2016, o Facebook declarou ter
desenvolvido um sistema que identifica frases que sio comumente utilizadas nas
manchetes do tipo clickbait, ponderando dois pontos-chave: se o titulo retém as
informacoes necessdrias para entender o contetido publicado/compartilhado; e
se o titulo é exagerado com a finalidade de criar expectativas ao leitor. “Nosso
sistema identifica postagens que sdo clickbait e de quais dominios da web e quais
sdo as paginas dessas postagens” (Facebook, 2016, s/p, tradugdo nossa)®.

7. Tradugio lvre do Ja em 2017, a rede social anunciou as seguintes atualizagdes:
original: “(..) the first
to reduce click-baiting
headlines, and the

second to help people
see links shared on

Primeiro, estamos analisando as publicagdes individuais, além da pagina e
do dominio, a fim de reduzir com mais precisdo manchetes ‘caga-cliques. Em
segundo lugar, para tornar a atualizagdo ainda mais eficaz, estamos dividindo

Facebook in the best nossos esforcos em duas frentes. Agora, examinamos se um titulo retém
format” informagdes ou se exagera nelas, de maneira separada. Em terceiro lugar,
8. Traducio livie do estamos comecando a testar o trabalho em outros idiomas, incluindo em
original: “Our  system portugués (Facebook, 2017, s/p).

identifies posts that
are clickbait and which
web domains and Pages O sistema produzido pelo Facebook identifica quais frases sdo mais

these posts come from”
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usadas nos titulos caca-cliques, de maneira semelhante aos filtros de spam
aplicados em e-mails. Contudo, conforme lembram Chakraborty et al. (2016),
os clickbaits prevalecem ndo apenas nas midias digitais, mas também em
conhecidos sites jornalisticos, como o The Guardian e Washington Post. Como
solucdo que envolva demais paginas da web, os autores criaram uma extensao
de navegador, denominada de Stop Clickbait, que avisa sobre a possibilidade de
a chamada ser caga-clique e, ainda, permite bloqued-la. A iniciativa, entdo, se
propde a desestimular a dependéncia dos meios de comunicacdo ao clickbait

como ferramenta para atrair visitantes.

Procedimentos metodoldgicos e técnicas da pesquisa

Na metodologia do artigo, utilizamos andlise de contetido em jornalismo
que, segundo Herscovitz (2007, p. 127), é o método de pesquisa que recolhe e
analisa textos, sons, simbolos e imagens encontradas na midia a partir de uma
amostra dos “objetos estudados com o objetivo de fazer inferéncias sobre seus
contetidos e formatos enquadrando-os em categorias previamente testadas,
mutuamente exclusivas e passiveis de replicacdes” Para melhores resultados
em torno da identificacdo sistemdatica de tendéncias e representacgdes, a autora
recomenda a aplicagdo simultinea da perspectiva qualitativa (explora a contagem
na frequéncia do contetido) e quantitativa (discute o sentido geral dos textos, o
contexto, os meios veiculados e os publicos ao qual se destinam).

Tendo os titulos das noticias do G1 Amapd como unidade de registro, o
periodo da coleta do material abrangeu entre 1° e 31 de maio de 2018 a partir de
visita no préprio site, totalizando 19 noticias do quantitativo de 366 publicacdes.
Também observamos os cinco padrdes de titulos que podem ser considerados
caca-cliques, demonstrados no quadro abaixo, de acordo com a definicdo de
Thiago Gomes e Grace Costa (2016), que usaram tal tipologia para analisar as
chamadas dos sites G1, UOL e R7, no Facebook.
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Quadro 1 - Padroes de titulos caca-cliques

Padrio de titulos Definicdo

Uso de pronomes cataféricos Gera a necessidade de compreender melhor o sentido do
titulo. Exemplo: Bonitinhas e perigosas: essas gatas do

crime assustam qualquer um

Utilizagao de verbos no modo imperativo Cria um sentimento de ordem a ser obedecida. Exemplo:
Tire suas dividas sobre a MP que reduz a jornada e

corta saldrios para evitar demissdes

Modo verbal interrogativo Causa um questionamento com a ideia de que a solugdo
para a divida serd encontrada ao clicar para ler o texto
completo. Exemplo: Por que os brasileiros estio
deixando a caderneta de poupanga?

Construgdes textuais com sentido incompleto Provoca um senso de curiosidade, pois instiga sobre um
determinado contexto sem esclarecé-lo. Exemplo: Clima
fica tenso entre Fernanda Montenegro e Gléria Menezes

Reportagens em formato de lista numerada Suscita o interesse pela noticia. Exemplo: 7 passos para

juntar dinheiro de forma rdpida

Fonte: elaborado pelas autoras, com base em Gomes e Costa (2016).

No material levantado por Gomes e Costa (2016) em 60 publica¢des,
percebemos que os cinco padroes textuais se distanciam dos principios do
jornalismo, ja4 que deixam de resumir o enfoque principal da noticia para
trazerem informacdes incompletas ou fora do real contexto. Segundo os autores
(2016, p. 12), os modelos cacga-cliques induzem ao acesso para publicacio no
site, “mesmo que o assunto nao seja efetivamente relevante. [...] Nesse sentido, o

conteudo em si fica em segundo plano”.

Analise e interpretacao dos dados

O portal G1 Amapéd foi visitado diariamente durante o periodo de 31 dias,
no qual catalogamos um total de 19 titulos considerados caga-cliques, classificados

em uma das categorias de Gomes e Costa (2016), conforme tabela abaixo:

Tabela 1 — Classificagdo dos titulos caga-cliques no G1 Amapéa

Padrio de titulos Quantidade identificada no %
G1 Amapa

Uso de pronomes cataféricos - -

Utilizagdo de verbos no modo imperativo 16 84,21%

Modo verbal interrogativo - -

Construgdes textuais com sentido incompleto 3 15,79%

Reportagens em formato de lista numerada - -

Total 19 100%

Fonte: elaborado pelas autoras.
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Deste modo, sdo pertinentes algumas observacgoes acerca do conteido
levantado. Percebemos que houve maior frequéncia de padrdo de titulos que
utilizam verbos no modo imperativo e construgdes textuais com sentido
incompleto. Nao foram identificados o uso de pronomes cataféricos, modo
verbal interrogativo e reportagens de lista numerada.

No titulo Maioria do transporte dos combustiveis para o AP é sobre a
dgua; conhega ® (Gl Amapd, 29 de maio de 2018), encontramos o uso do verbo
no modo imperativo “conheca”. A matéria, que aproveitou de um tema que estava
repercutindo na época — a greve dos caminhoneiros'® — com a finalidade de atrair
acessos, informou que Macapd foi uma das poucas capitais em que a gasolina, o
alcool e o diesel chegaram sem muitas dificuldades aos postos, visto que a rota de
transportes de cargas para o estado acontece via fluvial.

O padrio textual também é identificado em Moradores fazem festas em rua
alagada durante inundagdo no AP; veja video (Gl Amap4, 17 de maio de 2018).
Nesse caso, o verbo no modo imperativo “veja” diz respeito ao video que mostra
imagens de festas realizadas nas ruas inundadas em Laranjal do Jari, no interior do
estado. O municipio enfrentou as cheias do Rio Jari em abril e maio de 2018.

Acercado que foi exposto, cabe lembrar os apontamentos de Moretzsohn
(2015, s/p) no que diz respeito aos veiculos online: “Ocorre que a caga ao clique
¢é a morte anunciada do jornalismo, porque o que costuma excitar o publico é a
surpresa, o escandalo, o bizarro, o curioso, o grotesco” A autora complementa
que, independente do surgimento de novas tecnologias, devem permanecer os
fundamentos relativos a profissao, justificando “que o imediatismo e a cacofonia
das redes tornam o jornalismo ainda mais necessirio para filtrar, em meio a
profusdo das banalidades, boatos, falsidades e incorrec¢des, o que é informacao
confidvel e relevante” (Moretzsohn, 2015, s/p).

Chen e Rubin (2017, p. 3, tradugdo nossa)? também revelam as
preocupacdes sobre o clickbait, que tem sido aplicado “para facilitar a
disseminacdo de noticias falsas e como um fator contribuinte na criacdo de um
ambiente de ‘pds-verdade” Em estudo envolvendo 30 participantes que foram
apresentados a 70 titulos caca-cliques coletados do site Buzzfeed em 2016, as

pesquisadoras canadenses chegaram aos seguintes resultados preliminares:

Os participantes tendem a basear seus julgamentos de clickbait em pelo menos
dois fatores principais: forma e contetido. Em termos de forma, os participantes
identificaram caracteristicas como palavrdes, encaminhamento de referéncia e
fraseado coloquial como indicadores de clickbait. Em termos de contetdo, os
participantes eram mais propensos a classificar as manchetes de noticias “soft’,
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10. Mais informagdes
sobre a greve dos
caminhoneiros em
2018: <https://gl.globo.
com/economia/
ao-vivo/greve-de-
caminhoneiros-maio-
de-2018.ghtml>.
Acesso em 05 de junho
de 2018.

11. Disponivel em:
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do original: “(.) to
facilitate  the spread
of fake news and as a
contributing factor in
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como noticias sobre entretenimento/esportes e histérias “incomuns” como
clickbait (Chen; Rubin, 2017, p. 3, tradugdo nossa)*.

Retomando ao veiculo analisado neste trabalho, em Cantor tem casa
invadida e instrumentos de alto valor roubados em Macapd; VIDEO™(G1 Amapa,
17 de maio de 2018), encontramos o exemplo de construgéo textual com sentido
incompleto. O titulo suprime elementos essenciais sobre o assunto abordado, pois
somente clicando no l/ink da matéria o usudrio descobre que o artista Zé Miguel
teve dois violoes e duas guitarras roubadas e que, por orientagdo da policia, ndo
foi divulgado o valor dos instrumentos. O video a que se refere o titulo, registrado
por cameras de casas préximas a do cantor, mostra o momento em que um dos
infratores aparece com uma guitarra nas costas e duas bolsas de equipamentos.

13, Traducio livre do Gomes e Costa (2016, p. 13) discorrem que os titulos com sentido
original: “Participants  incompleto “pecam ao deixar lacunas na contextualizacdo e exibicdo da pauta
tended to base their

clickbait  judgements
on at least two main  da noticia ou, ndo raro, nem mesmo isso”. Devido aos interesses mercadolégicos,
factors:  form  and
content. In terms of
form, — participants  apresentacio e, portanto, “ndo formaliza um hibridismo de linguagem, como ja
identified features such . . N .

as profanity, forward- Vivenciamos em outros momentos (Bueno; Reino, 2018, p. 27).

referencing, and
colloquial phrasing as
indicators of clickbait. apresentados no trabalho violam os cédigos de ética jornalistica: “Por trds do
In terms of content,
participants were more

para o publico. O leitor internauta acaba se deparando com apenas uma fenda

esse estilo de chamada ignora a informacgdo que deveria estar presente em sua

Antunes (2017b, p. 14) reforca o debate de que os modelos de titulos

contetdo sensacionalista e dos clickbaits estao motivagdes de ordem econémica

likly to rate “soft” — a necessidade de atrair mais leitores, para gerar mais cliques, aumentar a
news headlines like diénci . . itas. de f tent Ses digitai
entertainment/sports  2udiéncia e assim gerar mais receitas, de forma a sustentar as operagdes digitais
news and ‘offbeat” das empresas jornalisticas”

stories to be clickbait”

Apesar deste artigo analisar o produto final, trazemos a pesquisa realizada

14. Disponivel ~em:  por Bueno e Reino (2019), que verifica a partir do ponto de vista dos profissionais no
<https://gl.globo.

com/ap/amapa/ quese refere aos titulos noticiosos. Os autores entrevistaram, em 2018, jornalistas
noticia/cantor-tem-
casa-invadida-e-
instrumentos-de-alto-  Semana Online e BuzzFeed Brasil. Eles identificaram uma “confuséo aflitiva” que
valor-roubados-em-
macapa-video.ghtml>.

Acessoem 05 dejunho  de difusdo das opinides nas redes sociais, o0 medo da repercussdo negativa de um
de 2018.

que atuavam nos seguintes webjornais: El Pais, Zero Hora, Revista Veja, Revista

pode minimizar o impacto negativo das narrativas caga-cliques, pois “com o poder

titulo assombra os jornalistas” (Bueno; Reino, 2019, p. 11).
15.  <wwwselesnafes.
com>. Acesso em 10 de
julho de 2019. sites no estado — o SelesNafes.com'® e Didrio do Amapéd'®. Com o intuito de atrair

No caso do G1 Amap4, sabemos que existe competicio com outros dois

16. < . mais Vlsuahzagoes e, consequentemente, aumentar a receita pubhcltarla, surgem

diariodoamapa.com.  og titulos caga-cliques. A tatica, embora seja utilizada sutilmente pela referida
br>. Acesso em 10 de
julho de 2019. empresa de comunicagdo, visa a contribuir com os numeros de audiéncia que
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integram no portfélio disponivel aos anunciantes.

Consideracgoes finais

Os dados fornecidos pelos softwares de web analytics dao suporte para
os veiculos de comunicagdo se destacarem entre os concorrentes e venderem
anuncios, possibilitando o acompanhamento em tempo real da quantidade de
visualizagdes dos contetidos (Antunes, 2017a; Vieira, 2018). Sabendo sobre as
preferéncias e habitos da audiéncia com maior precisao, os jornalistas adotam
estratégias caga-cliques para aumentar os acessos no site em que atuam, como o
emprego de titulos mais atrativos.

Acerca do objeto de estudo presente neste artigo, concluimos que o
G1 Amap4 utiliza titulos caga-cliques, conforme as classificagdes apresentadas
por Gomes e Costa (2016). Com base na andlise de contetido em jornalismo
durante o periodo de 31 dias, das dezenove chamadas categorizadas por esse
padréo textual, dezesseis utilizam verbos no modo imperativo e trés estdo com o
sentido incompleto. Se considerarmos o quantitativo coletado em relacdo as 366
publicac¢des encontradas no portal durante o més de maio de 2018, o nimero
pode ser avaliado como baixo.

Por outro lado, também é possivel afirmar certa preocupacio do veiculo
com titulos que chamem a atencdo do internauta, tendo em vista que a cada
um dia e meio uma noticia nessa condicéo ¢ divulgada no site. Isso demonstra
que, no mercado de hiperconcorréncia, “o discurso jornalistico, em seus aspectos
semanticos e morfoldgicos, é entdo cada vez mais marcado pela luta pela atencéo
do publico e pelos favores dos anunciantes” (Charron; Bonville, 2016, p. 385).

Deste modo, como consequéncia do uso das métricas incorporado na
redagdo do G1 Amapd, aumenta o grau de dependéncia do webjornal com o
publico, provocando o surgimento de chamadas caca-cliques. Mas também é
vélido observar que, apesar de um cendrio pds-industrial marcado por mudangas
no fazer jornalistico (Anderson; Bell; Shirky, 2013), essa alternativa ultrapassa os
limites éticos da profissido, visto que aguca a curiosidade do leitor, obrigando-o a

clicar no /ink para descobrir informagdes que deveriam constar no titulo.
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ste trabalho busca compreender como as rela¢des publicas podem
empregar a gamification nos relacionamentos internos em ambien-
tes da industria criativa, a partir do GamIFFar: uma jornada pela co-
municac¢do interna. Esse jogo foi prototipado e aplicado no Instituto
Federal Farroupilha, campus Sdo Borja ap6s identificadas as falhas nos relacio-
namentos internos. Como resultado observou-se o envolvimento do servidor
em todas as etapas do jogo, bem como o seu reconhecimento no processo co-
municacional da organizacao, apontando para a necessidade de inovacao nas
praticas de relacdes publicas internas.
Palavras-chave: Comunicacdo Interna; Gamification; Industria Criativa;
Relag¢oes Publicas.



Artigo 5 1

Public Relationships and Gamification: a
purpose for innovation for relationships among
employers on creative industry environments

This work seeks to understand how public relations can employ gamification in internal re-
lationships in creative industry environments, starting with GamIFFar: A journey through
internal communication. This game was prototyped and applied at the Federal Institute Far-
roupilha, Campus Séo Borja after identifying the failures in internal relationships. As a result,
it was observed the involvement of the server in all stages of the game, as well as its recogni-
tion in the communication process of the organization, pointing to the need for innovation
ininternal public relations practices.

Key-words: Internal Communication; Gamification; Creative Industry; Public relations.

Relaciones Publicas y Gamificacion: una
propuesta para la innovacion de las relaciones
internas en entornos de la industria creativa

Este trabajo busca comprender cémo las relaciones publicas pueden emplear la gamificacién
en las relaciones internas en ambientes de la industria creativa, a partir del GamifFar: Una
jornada por la comunicacién interna. Este juego fue prototipado y aplicado en el Instituto
Federal Farroupilha, campus San Borja tras identificadas las fallas en las relaciones internas.
Como resultado se observé la implicacion del servidor en todas las etapas del juego, asi como
su reconocimiento en el proceso comunicacional de la organizacién, apuntando a la necesi-
dad de innovacién en las practicas de relaciones publicas internas.

Palabras-clave: Comunicacion Interna; gamification; Industria Creativa; Relaciones publicas.
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Introducao

O presente trabalho, é resultado do projeto de pesquisa, desenvolvimen-
to e inovagdo — PD&I desenvolvido pelo Programa de P6s-Graduagdo em Co-
municacdo e Industria Criativa — PPGCIC da Universidade Federal do Pampa
(UNIPAMPA), campus Sdo Borja, o qual busca compreender como as relagoes
publicas podem empregar a gamification nos relacionamentos internos em am-
bientes da inddstria criativa.

No estudo foram aplicadas as etapas da gamification no Instituto Federal
Farroupilha — IFFar Campus Sdo Borja, compreendido como industria criati-
va. O projeto foi realizado no periodo de abril a dezembro de 2018 tendo como
objetivo, propor uma melhoria para o processo de comunicagdo interna. Desta
forma, inicialmente, foram identificadas as falhas nos relacionamentos internos
do espaco estudado, através de entrevistas e observagdes in loco. Esse procedi-
mento também possibilitou a criagdo de mapas para identificacdo da realidade
e jogadores. Na sequéncia, o jogo foi construido e denominado GamIFFar: uma
jornada pela comunicacdo interna, sendo prototipado e aplicado na instituicdo.

Para concepgdo deste projeto de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagdo
que buscou propor uma inovagdo em ambientes internos da industria criativa,
neste caso entendido como o IFFar utilizando a gamification como estratégia
de relagdes publicas, para tanto foi realizada uma pesquisa bibliografica com o
objetivo de entender o que é gamification suas etapas e aplicacdo, bem como
problematizd-la enquanto uma estratégia de relagdes publicas, e por fim, a cons-
trucdo de uma gamification.

A importancia em se pensar sobre novos modelos para motivar e engajar o
publico interno ocorre a partir de uma realidade na qual esses colaboradores se
véem, muitas vezes, desmotivados e cheios de distracdes. Assim, o objetivo des-
te estudo é refletir sobre a gamification como uma estratégia voltada as relagdes
publicas, visando potencializar a colaboracdo e promover a comunica¢éo interna,
a partir de uma pesquisa bibliografica para entender a gamification suas etapas e
aplica¢éo, bem como sua aplicacdo enquanto uma estratégia de relagdes publicas.

Sobre a atividade de relacoes publicas

As relagoes publicas sdo estratégicas ao estabelecer relacionamentos entre
as organizacdes e seus publicos através de técnicas, instrumentos e praticas de
comunicacéo. Elas tém a competéncia para estruturar a comunicagdo organiza-
cional utilizando-se de a¢des capazes de potencializar a divulgacdo das infor-
macgodes e assegurar a presenca da organizacdo no espago publico. Além disso,
possui diversas caracteristicas de cunho administrativo, como pesquisa, assesso-
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ria, planejamento, execugdo, supervisdo, controle e avaliacdo. Desta forma, a ati-
vidade contribui para a eficdcia organizacional quando auxilia no entendimento
e alinhamento dos objetivos da organizacdo com as expectativas de seus publicos
estratégicos, tendo dessa forma um valor monetdrio para a organizacéo, colabo-
ram para a eficdcia ao construir relacionamentos de qualidade e de longo prazo
com publicos estratégicos (Grunig, 2009).

Segundo Simdes (1995), a funcdo politica das relagdes publicas tem
como objetivo, legitimar as atividades da profissdo nas organizagdoes. Em
uma visdo micropolitica, as relagoes pubicas podem ser identificadas por
sua esséncia de relacdo de poder entre uma organizagido e seus publicos;
a causa da existéncia da atividade de relagdes publicas estd na sua relacdo
entre organizagdo e publico, assim como na probabilidade de ocorrer um
conflito entre ambos. Por isso, é possivel buscar compreender a atividade
de relag¢des publicas; compreender a diferenca entre o “ser” e o “fazer” de
relagdes publicas estd em entender que vai muito além da pessoa profissio-
nal que a executa, este pensamento dificulta uma interpretacdo com clareza
sobre o assunto. O termo relacdes publicas pode ser considerado polissémi-
co, ou seja, possui varios significados, como por exemplo, processo, fungdo,
atividade, profissional, cargo e profissao. Para entender esses significados, é
indispensédvel ter em mente que existe um processo de interacdo da organi-
za¢do com seus publicos. “Trata-se do processo do sistema social (ou socie-
dade especifica) organizagdo-publicos, inserido em processos de sociedades
maiores, isto é a cidade, o estado, o pais e 0o mundo” (Simdes, 1995, p. 45). A
atividade busca clarificar a todos dentro da empresa sobre seu papel e res-
ponsabilidade junto a opinido publica, além de orientar e assessorar todas
as dreas da empresa no que diz respeito a forma mais adequada de conduzir
suas relacdes com os publicos. Realizando uma leitura da defini¢do opera-
cional, é quase de consenso que: relacdes publicas sdo a gestdo da funcgio
organizacional politica. A atividade é uma atividade administrativa, mais
especificamente de gestdo; seu objetivo pragmatico é a busca da coopera-
¢do no sistema organizagdo-publicos. Toda profissao possui uma finalidade
moral, a Medicina tem a busca da Satude, o Direito busca a Justica e as rela-
¢Oes publicas buscam a harmonia social no sistema organizacgdo-publicos.
(Simoes, 1995).

O Departament for Culture, Media and Sport (DCMS 2016), do Reino
Unido, define industria criativa como sendo “aquelas industrias que tém sua
origem na criatividade individual, habilidade e talento e que tém um poten-
cial para a riqueza e criagdo de emprego através da geracido e exploracdo da
propriedade intelectual” (DCMS, 2016, p.3)'. A partir deste conceito, po-
de-se dizer que o individuo criativo é a matéria-prima mais importante na

1. Traduggo livre para:

“those industries which

have their origin in
individual creativity,
skill and talent and
which have a potential
for wealth and job
creation through
the generation

and exploitation of
intellectual
property” (DCMS,
2016, p. 3).
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industria criativa. E, por assim dizer, a atividade de relagdes puablicas pode
ser considerada muito mais uma atividade que serve a industria criativa, ain-
da que possa ser vista como uma indastria criativa em si. O que corrobora
com tal afirmacdo é o modelo feito pelo DCMS onde é possivel encontrar a
atividade; o Standard Occupational Classification — SOC define o trabalho
de relagdes publicas como ocupacgdo criativa, ou seja, um profissional com
as habilidades necessdrias para o exercicio desta fungdo. Assim, a atividade
de relagdes publicas é percebida como criativa através de sua classificagdo
no Standard Industrial Classification — SIC, por seu conjunto de praticas,
pesquisas e planejamento de campanhas, estabelecida como uma atividade
econdmica; tais praticas se aproximam do fazer criativo, centradas na criati-
vidade e talento individual, interligadas com a propriedade intelectual, refor-
cando assim que o profissional de relagdes publicas exerce seu trabalho para
a industria criativa, através do seu conjunto de praticas (DCMS, 2016). Dian-
te dessa leitura da atividade de relagoes publicas no contexto das industrias
criativas, novas tecnologias, técnicas e praticas surgem e podem ser adotadas
no processo de atualizacdo da atividade, pois as organizagdes tradicionais e
hierarquizadas, baseadas no modelo industrial de trabalho, com chefias auto-
ritdrias e conservadoras e trabalhadores com uma rotina padronizada e pen-
samento limitado a execucgdo de tarefas, ddo lugar a novas configuragdes de
organizagoes abertas ao didlogo e a colaboragdo. Os ambientes da economia
criativa estdo alinhados a rdpida geragdo e compartilhamento de ideias entre
os envolvidos no processo, pois partem de que a produgao de conhecimento
necessita de um espaco criativo para seu desenvolvimento (Florida, 2011).
Essas transformacdes no ambiente organizacional levam também a
mudanc¢a nos hdbitos e comportamentos dos trabalhadores, despertando
a necessidade de se criar métodos de inovacdo e interacdo nos ambientes
organizacionais; sdo perceptiveis as mudancas nas formas de trabalho e re-
lacionamentos em diversos segmentos da sociedade e na industria criativa.
O trabalhador criativo busca cada vez mais ambientes que propiciem o de-
senvolvimento do seu trabalho; os espacos da inddstria criativa, por serem
mais abertos a criagdo, e voltados a este talento individual sdo capazes de
suprir a essa necessidade, proporcionando uma satisfacio desse colaborador
que perceberd a empresa como um ambiente de inovagdo e desenvolvimento.
Desta forma, as organizagoes para estabelecerem e consolidarem os relacio-
namentos com seus de colaboradores, como comunidades e governos, con-
sumidores e investidores, necessitam das relagdes publicas (Grunig, 2009). A
atividade de relagdes publicas, responsavel pelos relacionamentos internos
nas organizagdes, poderd, entdo, adotar a gamification como uma das formas
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de inovacdo ao constituir e manter os relacionamentos em ambientes da in-
dustria criativa, reconhecidos como mais abertos ao didlogo, a participagdo
e a colaboracdo.

O IFFar como Industria Criativa

O Instituto Federal de Ciéncia e Técnologia Farroupilha — IFFar Cam-
pus Sdo Borja, no presente projeto entendido como a industria criativa onde
a estratégia comunicacional foi aplicada, foi criado de acordo com a Lei n°
11.892, de 29 de dezembro de 2008, por meio da integracdo do Centro Fede-
ral de Educacgédo Tecnoldgica de Sdo Vicente do Sul, de sua Unidade Descen-
tralizada de Julio de Castilhos, da Escola Agrotécnica Federal de Alegrete,
e do acréscimo da Unidade Descentralizada de Ensino de Santo Augusto
que anteriormente pertencia ao Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica de
Bento Gongalves. De acordo com sua criacdo, é uma instituicdo de educacio
superior, basica e profissional, pluricurricular e multicampi, especializada
na oferta de educacdo profissional e tecnoldgica nas diferentes modalidades
de ensino. Equiparados as universidades, os institutos sdo institui¢des acre-
ditadoras e certificadoras de competéncias profissionais, além de detentores
de autonomia universitaria.>

Ao observar a missdao de “Promover a educagdo profissional, cientifica
e tecnoldgica, publica, por meio do ensino, pesquisa e extensdo, com foco na
formacdo integral do cidadédo e no desenvolvimento sustentdvel’, fica evidente
a sua concepg¢do como uma organizagdo que se constitui como uma indastria
criativa. O ambiente interno dessa inddstria criativa foi o foco principal deste
projeto, aqui visto como seu publico interno de servidores, suas praticas atuais
de comunicacdo e relacionamento foram desenvolvidas através da gamification.
Tais praticas entendidas como falta de engajamento com atividades propostas e
trabalho em equipe e auséncia de programas de comunicacio interna voltadas
para esse publico; na concepgdo do jogo, estes aspectos foram trabalhados de
forma a preencher algumas lacunas vistas como oportunidades de melhoria.

O termo “industrias criativas” surgiu em 1990, com objetivo de indicar os
setores em que a criatividade é o aspecto essencial do negdcio; o que possibilitou
tal acdo foram as diversas mudancas econdmicas e sociais, que resultaram no
deslocamento e foco de atividades industriais para atividades intensas em conhe-
cimento localizadas no setor de servicos (Bensassolli et al, 2009). De acordo com
estudo feito pela FIRJAN (2016), a cadeia da industria criativa é composta por
trés grandes categorias. O fluxograma apresentado na Figura 1 mostra o detalha-
mento da cadeia da industria criativa no Brasil.

2. Informagoes da
instituicao disponiveis
em: &lthttp://www.
iffarroupilha.edubr/a-
instituicdo&gt;. Acesso
em: 10 mai

2018.
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Figura 1: Fluxograma da cadeia da industria criativa no Brasil.
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Fonte: FIRJAN, 2016, p. 10.

Pode-se observar neste estudo o IFFar Sdo Borja tanto nas atividades de
nucleo, através de P&D, com as pesquisas realizadas pela institui¢do e como
atividades de apoio através da capacitacdo técnica e profissional e oferta de

servicos criativos.

Industria Criativa (nucleo): é formada por atividades profissionais e/ou
econdmicas que utilizam as ideias como insumo principal para geragao de
valor. Atividades Relacionadas: constituida por profissionais e estabelecimentos
que proveem bens e servicos a Industria Criativa. Representadas, em grande
parte, por industrias e empresas de servigos, fornecedoras de materiais e
demais elementos, considerados fundamentais para o funcionamento do ntcleo
criativo. Apoio: constituida por ofertantes de bens e servicos, de forma indireta,
a Industria Criativa (FIRJAN, 2016, p. 09).

O que reforga esta afirmacéo é a reflexdo feita por Florida (2011), sobre as
organizagoes que tém o conhecimento, neste caso conhecimento, visto como en-
sino, como sua base para desenvolvimento de atividades criativas. A presenca de
uma instituicdo de ensino voltada para o desenvolvimento de pesquisa possibilita
uma enorme vantagem na economia criativa; ela ndo apenas se desenvolve como
também possibilita o desenvolvimento local e regional, o ensino, a pesquisa e a
inovacdo, atrai talentos criativos e, dessa forma contribui para a criagdo de um
ambiente aberto criativo e estimulante. E possivel afirmar que se a economia
criativa representa o motor da futura economia, as instituicdes de ensino como o
[FFar produzem o combustivel da nova economia, pois por elas passa boa parte
do capital humano criativo da sociedade (Nobre et al, 2017).
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A Construc¢io da estratégia de Gamification para o
IFFar

Para inicio de uma gamification é necessério entender qual o problema que
se estd tentando resolver e o contexto no qual estd inserido. Nessa etapa, trés
aspectos fundamentais sdo levados em consideracdo: cultura da empresa, obje-
tivos do negdcio e entendimento do usudrio, pois dessa forma se torna possivel
entender o contexto no qual a gamification serd aplicada, além de compreender
também as relagcdes na empresa: se sdo formais ou informais, fato este importan-
te por exercer influéncia na maneira como os jogadores vao interagir e reagir as
iniciativas de gamification; os objetivos do negécio servem como suporte para as
agoes e o entendimento do usudrio é importante pois, a partir disso, é possivel
entender sua necessidade, seu contexto, suas relagdes interpessoais, relacoes de
poder, como se sente e o que gostaria de fazer (Vianna et al, 2013).

Para que, de fato, uma mudanga de comportamento fosse alcancada, foi
necessario compreender diversos aspectos humanos referentes as pessoas en-
volvidas no processo de gamification; a forma como absorvem conhecimento,
caracteristicas emocionais relacionadas ao seu trabalho, percep¢des de mundo
e aspectos culturais sdo importantes para uma boa experiéncia no jogo. Vale lem-
brar que o jogo é feito para pessoas e essas precisam ser profundamente estudadas
e compreendidas para que o jogo faca sentido e seja algo estimulante e relevante.

Para levantamento dessas informacoes, foram feitas entrevistas com os
servidores, a fim de obter informagdes que permearam o assunto pesquisado
e, também, temas importantes sobre o entrevistado, sendo tteis para se obter
a histdria por trds de suas experiéncias de vida; com esse método, foi possi-
vel expandir os conhecimentos sobre os comportamentos sociais e descobrir
excegdes a regra que, porventura, pudessem surgir, mapear casos especificos,
suas origens e consequéncias. As entrevistas respeitaram um protocolo e ques-
tiondrio estabelecidos e foram enviadas por e-mail aos servidores no IFFar.
Também foram realizadas 3 observagoes in loco, pois essa forma possibilitou
que fossem feitas observacoes especificas sobre as pessoas e local pesquisados;
muitas vezes, a decoracdo do local de trabalho de determinado colaborador diz
muito sobre sua personalidade e gostos, fornecendo informagoes riquissimas
para a estratégia que serd adotada; dessa forma, realiza-se uma imersdo no
ponto de vista de cada pessoa, sendo possivel perceber diversas perspectivas
do todo organizacional.

Os resultados dessa etapa foram analisados e resultaram em um mapa men-
tal, um diagrama elaborado para organizar pensamentos de maneira visual e tex-
tual, com o diagndstico da realidade, um mapa de empatia e mapa de persona
com a andlise do perfil dos jogadores/servidores.
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A partir das informacoes coletadas com a andlise do ambiente, perfil dos
jogadores e problema a ser resolvido, partiu-se para a constru¢do do game. Nessa
etapa foram definidas a missdo, formato do jogo, contetido, design, mecénica, re-
gras, duracdo, sistema de feedback, objetivos e recompensas. McGonigal (2012)
reforga que, para se caracterizar como jogo, é necessirio que sua composiciao
possua quatro fatores comuns: meta, regras, sistema de feedback e participagdo
voluntdria; esta reducdo pode ser entendida ndo como o desaparecimento dos
outros fatores, mas como a transformacio e a ressignificacdo do conceito do
termo jogo no contexto contemporaneo. Também foi levada em consideracéo a
metodologia da gamification, a qual é composta por quatro importantes etapas:
preparacio, gamification, processamento e fechamento.

Figura 2: Estrutura metodolégica da gamification

PREPARACAD GAMIFICACAD

Fonte: Pinheiro et al, 2017, p.79.

Na preparacgdo, os jogadores foram recebidos com a sala aromatizada, lu-
zes, musica, tornando o ambiente agradavel. Realizou-se também uma atividade
quebra-gelo. Foi realizada a explicacdo do que seria abordado durante a gamifica-
tion para contextualiza¢do do tema. Na etapa de gamificagdo, foram explicadas
as regras e mecéanica do jogo. No processamento, realizou-se uma atividade em
que os jogadores buscaram refletir sobre os conhecimentos adquiridos durante
a gamification e, no fechamento, foram debatidas mensagens positivas, tracando
um plano de agdo para os jogadores.

A partir dessas etapas construiu-se o GamlIFFar: uma jornada pela co-
municagdo interna, um game dividido em quatro momentos com o objetivo de
trabalhar a comunicacdo interna dos servidores do IFFar Sdo Borja. Para isso,
elencou-se quatro importantes habilidades que serviram como pilares da ativida-
de, sendo elas: comunicagéo, relacionamento, organizacgio e colaboracéo, todas
habilidades escolhidas a partir das respostas dos questionarios e das observagoes
in loco do estudo. Durante o

No jogo, essas habilidades foram chamadas de superpoderes, adequando-
-se ao design, missdo e mecanica do jogo. A marca do jogo foi trabalhada levando
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em consideracdo o desenho, nome e aspectos da marca da instituicio, para que
fizesse mais sentido aos jogadores.

Figura 3: Marca oficial do GamIFFar

cﬁ Uma jornada pela comunicagao interna i’

Fonte: Préprio autor.

Com o game construido, realizou-se a prototipacdo. Através desta etapa,
foi possivel aprender mais sobre o jogo que estd sendo desenvolvido com simu-
lacdo de conceitos e agdes, o que contribuiu para o aperfeicoamento da propos-
ta. Prototipar serviu para reduzir as incertezas do projeto aproximando de um
resultado mais assertivo e, também, para avaliar todos os pontos definidos até o
momento, como engajamento, mecanica, estética, historia, além de servir para
recebimento de feedback dos participantes sobre o que pode ser melhorado.

Apds a prototipacdo e com as corregdes realizadas, partiu-se para a aplica-
¢do no [FFar Sdo Borja. A primeira atividade do GamIFFar e atividade quebra-ge-
lo foi a Co-criando o herdi; nela, os jogadores foram convidados a ficarem em pé
e dizerem qual era ou é o seu herdi favorito, depois foram divididos em grupos e
cada um deveria criar um herdéi, com as caracteristicas que quisesse, além de dar
um nome a ele.

A segunda atividade da gamification foi a Conhecendo meus superpoderes,
um game virtual no qual os jogadores utilizaram a ferramenta Kahoot. A partir
de quinze afirmacdes relacionadas aos quatro superpoderes elencados na pes-
quisa, os jogadores precisavam realizar a leitura da afirmagéo no teldo e marcar
a alternativa que consideravam correta no seu smartphone; ao final, o grupo que
fez o maior niumero de pontos foi o vencedor e recebeu uma premiacgio.

O objetivo desta atividade é que os jogadores internalizem a impor-
tancia dessas quatro habilidades no seu trabalho, a cada afirmacéo; além de
refletirem para a resposta do game, refletem se estdo tendo essas atitudes no
seu ambiente de trabalho.

A terceira atividade foi a Jornada do herdi, um game analégico no formato
de tabuleiro de caminho. A ideia consiste em um caminho em que o ponto de
partida é a casa, do jogador até o seu trabalho, o IFFar. Eles sdo os super-herdis
que vem todo dia para mudar a educagdo e desenvolver pessoas; neste trajeto,
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eles devem usar seus superpoderes para chegarem fortes até o seu trabalho. Ao
longo do caminho existem icones com “BOOM” que sdo puni¢des, “BONUS”
como tarefas positivas e atividades surpresas identificadas com o icone“?”.

Um jogador de cada grupo joga o dado, que possui nimeros de 1 a 2 e ico-
nes de punigdes e bonus; conforme sua jogada o jogador deve retirar de um pote
com o mesmo icone um bilhete que dird o que ele deve fazer neste momento.
Nio foram utilizadas apenas frases como “avance uma casa” ou “volte uma casa”;
no mesmo sentido de reflexdo, buscou-se fatos que ocorrem no seu dia-a-dia de
trabalho, portanto os bilhetes possuiam contetidos como: “Ocorreu um evento
no IFFar, vocé fez corpo mole e mesmo sem nenhum compromisso nio presti-
giou os colegas, volte 2 casas” ou “Vocé buscou parceria com outras instituicdes
para trabalho em grupo e reforcar a presenca do IFFar na comunidade de Sao
Borja, avance 1 casa”; as atividades surpresas eram afirmacgdes, andlise de videos
com mensagens como: “Leia a frase em voz alta e com empolgacio: ‘O sucesso
de uma grande empresa é o resultado da dedicagdo e comprometimento de uma
grande equipe”. O vencedor foi o grupo que primeiro chegou ao final do caminho
e nele havia um envelope com uma mensagem para todo o grupo de jogadores. O
grupo vencedor também recebeu uma premiacao.

A préxima atividade foi para realizar o processamento e propor uma re-
flexdo sobre o que foi ensinado até o momento. Ela foi chamada de Todos somos
super-herois. Nela, os jogadores pegaram os super-heréis que desenharam no
inicio da gamification, deram a ele dois superpoderes e justificaram a sua esco-
lha, explicando de forma pessoal o que compreendem de cada um.

Por fim, como atividade de encerramento e com objetivo de que dessem
continuidade aos conhecimentos adquiridos, os jogadores receberam cartas de
superpoderes; nelas, eles puderam verificar os quatro superpoderes trabalhados
e habilidades correspondentes a cada um, além de realizarem uma autoavaliacao
e tracarem um plano de agdo para os proximos trés meses.

Conclusao

Observou-se com a aplicagdo da gamification enquanto estratégia de rela-
¢oes publicas, mudancas nos comportamentos que possibilitaram melhorias na
comunicacgdo interna, como qualidade nas mensagens comunicadas e eficicia na
comunicagdo entre os departamentos e niveis da empresa. Foi possivel perceber
também que a gamification possibilitou uma melhoria nas interfaces e na disse-
minacédo de informacdes, para além de folhas de papel e caneta ou slides, priori-
zando o compartilhamento nas diferentes etapas de interagdes do jogo; também
se observou uma compreensao facilitada dos contetdos.
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Outros beneficios observados foram, relagdes harmoniosas e agradaveis
entre os jogadores e uma abertura de canais de comunicagio entre os diferentes
setores e profissionais que participaram, o que possibilitou que a compreensao
fosse igual para todos através de uma linguagem que atendeu diferentes niveis
hierdrquicos.

Com isso, o projeto possui relevancia organizacional, pois as empresas ne-
cessitam de novos métodos em sua gestdo, devido 8 mudanca de comportamento
dos publicos e novos perfis profissionais. Foram evidenciadas as quatro compe-
téncias trabalhadas e estimuladas durante o jogo: relacionamento, com objetivo
de que os jogadores tenham empatia com os colegas, respeitem as diferencas
e possuam transparéncia nas relagdes na instituicdo, a comunicagdo, para que
apresentem suas ideias e argumentos de forma clara, organizem as informacgoes
com o objetivo de que o receptor compreenda e compartilhem sempre as in-
formacgoes relevantes, a organizacdo para que saibam administrar seu tempo,
manter seu ambiente de trabalho organizado e estabelecam prioridades, e a co-
laboragdo, para que procurem sempre participar das atividades promovidas pela
organizagdo, tenham disposi¢do para ajudar os colegas e estimulem o espirito
de equipe. Foi possivel analisar uma crescente melhora nestas habilidades, além
disso outras competéncias puderam ser observadas e estimuladas como criativi-
dade, capacidade de autoandlise, empatia e responsabilidade pelo todo.

Por fim, observou-se que além do envolvimento do servidor em todas as
etapas do jogo, o mesmo sente a necessidade de agdes que possibilitem o seu re-
conhecimento no processo comunicacional interno da organizagdo, apontando
para a necessidade de préticas inovadoras em relagdes publicas.
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discurso politico é notadamente marcado pelo uso de estratégias de

persuasio e sedugdo, sendo um dos géneros do discurso propagandista

(Charaudeau, 2010a). Diversas estratégias sdo utilizadas, entre elas os

discursos de provocacdo do afeto. Propomos no presente artigo uma
aproximacdo entre o discurso politico desenvolvido por Charaudeau (2010a), es-
pecialmente se pensarmos na provocag¢io do afeto como estratégia discursiva or-
ganizacional, buscando compreender o discurso da felicidade enquanto modalida-
de de discurso de provocacdo do afeto no contexto organizacional.
Palavras-chave: Afeto; felicidade; estratégia; discurso politico; discurso organi-
zacional.
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Artigo 65

The provocation of affect as an organizational
discursive strategy

Political discourse is notably marked by the use of persuasion and seduction strategies, being
one of the genres of propagandist discourse (Charaudeau, 2010a). Several strategies are used,
among them the discourses of provoking affection. We propose in this paper an approximation
between the political discourse developed by Charaudeau (2010a), especially if we think about
the provocation of affect as an organizational discursive strategy, seeking to understand the dis-
course of happiness as a mode of discourse of affect provocation in the organizational context.

Key-words: Affection; happiness; strategy; political speech; organizational speech.

La provocacion del afecto como estrategia
discursiva organizacional

El discurso politico estd notablemente marcado por el uso de estrategias de persuasion y se-
duccidn, siendo uno de los géneros del discurso propagandistico (Charaudeau, 2010a). Se uti-
lizan varias estrategias, entre ellas el discurso de provocacién del afecto. Proponemos en este
articulo una aproximacién entre el discurso politico desarrollado por Charaudeau (2010a),
especialmente si pensamos en la provocacién del afecto como una estrategia discursiva orga-
nizacional, buscando entender el discurso de la felicidad como un modo de provocacién del
discurso del afecto en el contexto organizacional.

Palabras-clave: Afecto; felicidad estrategia discurso politico; discurso organizacional.
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1. O relatério na
integra encontra-se
disponivel em https://
s3.amazonaws.com/
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A felicidade em pauta

Em Margo de 2019 foi divulgado o Relatério Mundial da Felicidade!, conside-
rado como um histérico de felicidade global, classificando os paises por seus niveis
de felicidade. O Brasil, que em 2018 ocupava a vigésima oitava posi¢do, passou a
ocupar o 32° lugar no ranking geral. O Produto Interno Bruto, a assisténcia social,
a expectativa de vida, a liberdade, a percepcdo de generosidade, a corrupgéo e a
qualidade de vida dos imigrantes sdo algumas das varidveis consideradas para a
constitui¢do do relatério (WORLD HAPINESS REPORT, 2019). A cada divulga-
cao desse Relatdrio, a felicidade retoma o protagonismo como tema de reflexao.
Afinal, o que é ser feliz? Como ser feliz? Ou, ainda, é possivel ser feliz?

E nesse contexto que a psicologia positiva, a neurociéncia e os guias de
autoajuda ganham espaco, visto que a “[...] felicidade desponta como recurso es-
tratégico para a otimizagdo da saide, da sociabilidade e da produtividade” (Freire
Filho, 2010b, p. 50, grifos do autor). E fato que a felicidade e o bem-estar sio
temas presentes na contemporaneidade e passam a ser estudados por diversos
autores, também sob o ponto de vista da economia e do desenvolvimento, como
Angus Deaton, Richard Layard ou Daniel Kahneman? Para Lipovetsky (2007, p.
15, grifos do autor) “[...] a questdo da felicidade interior ‘volta a tona; tornando-se
um segmento comercial, um objeto de marketing que o hiperconsumidor quer
poder ter em méos, sem esfor¢o, imediatamente [...]".

Segundo o psicdlogo norte-americano Paul Ekman, que vem desenvol-
vendo estudos sobre as emocdes e as expressoes faciais, a felicidade constitui-
-se como uma entre as seis emog¢des basicas. Vale lembrar que Illouz (2007)
considera que o capitalismo emocional® reorganizou as culturas emocionais,
de forma que as emogdes tornam-se mais vinculadas a ac¢do instrumental,
também nos ambientes organizacionais.

Freire Filho (2010a, p. 6, grifos do autor) observa que “Nos ambientes cor-
porativos mais afinados com o novo espirito do ‘capitalismo emocional, todos sdo
incentivados a serem auténomos [...] e auténticos [...]’; sendo que “A expansio da
linguagem terapéutica no ambiente corporativo ensejou uma revisdo da hierarquia
emocional que organiza, de maneira implicita, as disposi¢des sociais e morais”
(Freire Filho, 20104, p. 6). Nessa perspectiva, Castro (2013, p. 177) discorre sobre
a mobilizagdo afetiva como estratégia de negécios, analisando a comunicagéo e o
consumo como vetores das dindmicas sociais e da produgéo de subjetividades, en-
tendendo que mais do que produtos e servicos “[...] consomem-se estilos de vida,
formas de sociabilidade e modos de ser”. A autora ressalta a construcdo de uma
retérica corporativa que utiliza a seu favor questdes presentes na contemporanei-
dade — como, no caso deste estudo, o discurso da felicidade.

Isso nos faz pensar se o desenvolvimento e a propagagao de discursos da feli-
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cidade por parte das organizagdes contribuem na construgdo de um imagindrio da
felicidade, que por vezes pode ser usado com uma finalidade estratégica. Seria a “Feli-
cidade: um bom negdcio para as organizagoes e seus funcionarios™? Andrade (2013)
reflete sobre a temdtica em dissertacdo intitulada “O poder econémico da felicidade
organizacional™ e explica que, em Portugal, a “felicidade organizacional” gera vanta-
gens competitivas ao nivel de produtividade e motivacio e que é possivel se observar
a implementacdo de uma politica/estratégia de “felicidade organizacional”

Compreendendo o discurso da felicidade enquanto modalidade de discurso de
provocagdo do afeto no contexto organizacional, identificamos o uso de algumas ex-
pressoes e palavras que fazem parte dos discursos organizacionais — como familia,
time, felicidade, leveza — e nos questionamos se o uso dessas expressoes pode servir
afinalidade de preencher um espaco que tenha ficado incompleto, tendo em vista os
sentidos que as constituem. Para Orlandi (2001, p. 10) “Os sentidos sdo sempre ‘ad-
ministrados’ (grifo da autora), ndo estéo soltos’, ou seja, “As relacdes de linguagem
sdo relagdes de sujeitos e de sentidos e seus efeitos sio mdltiplos e variados. [...] o
discurso é o efeito de sentidos sobre os locutores” (ibidem, p. 21). Sob essa perspec-
tiva, os movimentos implicitos e explicitos para (re)construir relagdes recorrendo
aos sentidos se fazem presentes no discurso de provocagdo do afeto.

Os sujeitos e o ato de linguagem

Charaudeau (2010a) explica que, no discurso publicitario, o ato de linguagem
fabrica a imagem de um sujeito destinatério a quem falta algo, sendo que este deve
procurar preencher essa falta. A afirmativa nos provoca a refletir sobre o discurso
organizacional, de forma que a hipdtese proposta é: no ato de linguagem de um
discurso organizacional, pode-se dizer que é fabricada uma linguagem de um su-
jeito destinatario a quem falta algo, sendo que este deve buscar preencher essa falta
(seja de informacéo, de afeto ou de recomendacao/orientacéo).

Ora, muito tem se falado que na sociedade contemporanea hi uma crise
das institui¢des, da familia e do préprio governo. Reis, Marchiori e Casali (2010)
argumentam que as organizagdes passaram a substituir varias estruturas institu-
cionais tradicionais, incluindo-se as ja mencionadas. Também Enriquez (2000)
acredita que houve um esvaziamento progressivo de alguns polos de identifica-
¢do e referéncia, como no caso do Estado e da familia, por exemplo, de forma que
a organizacdo se instaura como ator principal da sociedade.

Considerando a centralidade que as organizagdes passaram a assumir na
nova ordem social, de que forma os seus discursos estariam “preenchendo” es-
pacos supostamente incompletos? Até que ponto concordamos que “[...] a publi-
cidade nos manipula, os politicos nos manipulam, as midias nos manipulam, os
empresarios manipulam seus empregados, o Estado manipula os cidadédos etc”
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(Charaudeau, 2010b)? No entanto, como Charaudeau (2010b) alerta, se for essa a
interpretacdo — de que tudo é manipulacio — entdo poderiamos considerar que
as democracias modernas estariam fundadas numa espécie de “compl6 generali-
zado” — o0 que ndo € o caso.

Cabe-nos mencionar que, para Orlandi (2001, p. 10), “Diante de qualquer
fato, de qualquer objeto simbdlico somos instados a interpretar, havendo uma
injunc¢do a interpretar. [...] A interpretacéo é o sentido pensando-se o co-texto (as
outras frases do texto) e o contexto imediato” (ibidem, p. 26).

O ato de linguagem néo deve ser concebido como um ato de comunicagio
que resulta da simples producdo de uma mensagem enviada pelo emissor ao re-
ceptor. Esse ato pode ser compreendido como um “encontro dialético” entre um
processo de produgdo e como um processo de interpretacao, realizado pelo “Tu
interpretante” (Charadeuau, 2010a).

Concordamos que a comunicac¢do ndo esteja situada apenas naquilo que é
dito explicitamente. Assim, para o sujeito interpretante, interpretar é criar hi-
poteses, tanto sobre os saberes do sujeito enunciador, sobre os seus pontos de
vista, como também sobre os pontos de vista em relacdo ao sujeito destinatério
(Charadeuau, 2010a). Nesse sentido, as circunstincias de discurso vém como
“[...] o conjunto dos saberes supostos que circulam entre os protagonistas da lin-
guagem” (Charadeuau, 2010a, p. 32). Ou seja, as praticas sociais compartilhadas
e os filtros construtores de sentido, visto que “De um lado, é na movéncia, na
provisoriedade, que os sujeitos e os sentidos se estabelecem, de outro, eles es
estabilizam, se cristalizam, permanecem” (Orlandi, 2001, p. 10).

Assim, todo ato de linguagem resulta de um jogo entre o implicito e o ex-
plicito, do néo dito e do ja dito, a partir do conjunto dos saberes que circulam
entre os protagonistas da linguagem. Esses saberes revelam a assimetria da co-
municagdo, pois uma coisa é o processo de produgdo e outra é o processo de
interpretacdo do ato de linguagem.

Charaudeau (2010a) considera que o “eu” é o sujeito produtor do ato de lingua-
gem e o0 “tu” é o syjeito-interlocutor. Ele desdobra esses sujeitos da linguagem, apre-
sentando uma classificagdo que considera quatro sujeitos: sujeito destinatario (TUd),
sujeito interpretante (TUi), sujeito enunciador (EUe) e sujeito comunicante (EUc).

O TUd é o destinatdrio ideal construido pelo “eu’, que tem pleno dominio so-
bre essa construcdo. No ato de linguagem, sempre havera um TUd, seja determina-
do ou indeterminado. J4 o TUi age fora do ato de enunciacdo produzido pelo “eu’;
ele é o syjeito interpretante, que escapa ao dominio do “eu” (Charaudeau, 2010a).

O EUe é um sujeito de fala (assim como o TUd), € o responsavel por um certo
efeito de discurso sobre o interpretante. No entanto, é o TUi que constréi para si
mesmo uma imagem do EUe. Charaudeau (2010a, p. 48, grifos do autor) considera
que o “EUe é apenas uma mdscara de discurso usada por EUc”. Assim, ele é uma
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imagem construida pelo sujeito produtor da fala (EUc). Ja o EUc, como o TUj, é o
syujeito interlocutor e articulador de fala, “[...] localizado na esfera externa do ato
de linguagem, mas responsavel por sua organiza¢io” (Charaudeau, 2010a, p. 52).

O discurso propagandista

Charaudeau (2010b) estuda o discurso propagandista, entendido como um
processo discursivo abrangente, no qual podem ser identificados alguns géneros
como o publicitdrio, o promocional e o politico. O autor ressalta a importéancia de
se analisar o discurso considerando-se a influéncia social na qual os individuos
falantes sdo atores. Quatro proposi¢des reforcam o ponto (QUADRO 1):

QUADRO 1: Proposi¢oes que reforcam a influéncia social

As relagdes sociais sdo marcadas por relagdes de influéncia.

As relagbes de influéncia se encenam na linguagem de acordo com o principio da alteridade, uma vez
que nio existe um “eu” sem um “tu”.

Todo ato de linguagem se realiza numa situagio de comunicagio normatizada, composta pela
expectativa da troca e pela presenca das restrigdes de encenagio (legitimidade).

A legitimidade nfo ¢ o todo do ato de linguagem, de forma que os sujeitos falantes devem ganhar
credibilidade e saber captar o interlocutor e/ou o piblico.

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).

Assim, na medida em que um fala e o outro escuta, é estabelecida uma rela-
¢do, que pode ser compreendida como um “[...] processo de regulagdo interacional
que se realiza em fun¢do das normas em vigor no grupo social ao qual pertence-
mos” (Charaudeau, 2010b, grifos do autor). Isso provoca um processo de identifica-
cdo que exige do sujeito falante a construgéo, para si mesmo, de uma imagem que
tenha certo poder de atragdo sobre o auditdrio — esta seria a problematica do ethos.

O pesquisador alerta que para tocar o outro sdo usadas estratégias discur-
sivas que focam a emocdo e os sentimentos do interlocutor e/ou do publico, de
maneira a seduzi-los ou lhes provocar medo. Isso significaria “[...] um processo
de dramatizagdo, ou seja, trata-se de uma armadilha discursiva destinada a apri-
sionar o outro nas redes de suas pulsdes emocionais” (Charaudeau, 2010b, grifos
do autor), sendo esta a problematica relacionado ao pathos.

Além disso, considerando que falar é também organizar a descri¢do do mundo
que estamos propondo ao outro, o sujeito falante recorrerd a modos de organizagao
discursiva seguindo uma determinada retdrica narrativa e argumentativa. Desta for-
ma, “Tal fato corresponde a um processo de racionalizagdo mais ligado ao logos, que
se aplica, por sua vez, aos outros processos, fazendo com que o discurso se construa
num jogo de vai-e-vem entre esses elementos” (Charaudeau, 2010b, grifos do autor).
Essas ideias vém representadas da seguinte maneira (FIGURA 1):
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FIGURA 1: Situagdo de comunicagio

situagdo de comunicagdo

(disposirivos e visadas)
(instrugoes discursivas)

l

SUJEITO

estratégias
(credibilidade/captacao)

i

(contato/relacao) (imagem/ethos) (emocao/pathos)
organiza¢do retdrica (narrativa/argumentativa)
(logos)

Fonte: Charaudeau, 2010b.

Considerando que todo ato de linguagem é composto por expectativas de
troca, estas podem ser descritas em termos de visadas “[...] que correspondem
a uma intencionalidade psicossociodiscursiva, a do sujeito falante, que tem em
perspectiva um sujeito destinatario ideal, j4 que ele ndo tem dominio dos efeitos
produzidos” (Charaudeau, 2010b). No discurso propagandista, por exemplo, o
autor identifica trés visadas. A primeira, visada de prescrigdo, pode ser encontra-
da no discurso da lei e em situagdes onde existe uma relagdo hierarquica, como
no caso dos pais, professores, etc. A visada de informagdo pode ser identificada
no discurso mididtico e nos centros de informacéo publicos. A visada de incita-
¢do é tipica dos discursos publicitdrio e politico. Assemelha-se a primeira, mas
nela ndo h4 relagdo hierdrquica, de forma que o “tu” se encontra na posicao de
dever crer no que lhe é dito (QUADRO 2).

QUADRO 2- As visadas no discurso propagandista

Ato de linguagem: expectativas de troca

Discurso Visada de prescrigio (exemplo: leis)
propagandista Visada de informagdo (fazer saber, usual nos discursos da midia)
Visada de incitagdo (dever crer, tipica nos discursos publicitdrio e politico)

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).
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Charaudeau (2010b) compreende o discurso propagandista como um discur-
so de incitagdo, entendendo-o enquanto tipo-ideal com as seguintes caracteristi-
cas: tem por origem um ato voluntario e o “eu” ndo ocupa posicdo de autoridade,
usando uma estratégia de fazer crer, o que atribui ao “tu” a posicéo de dever crer.
Este discurso tem por alvo uma instincia coletiva e se organiza de acordo com um
duplo esquema cognitivo, narrativo e argumentativo, sendo que o esquema narra-
tivo mostra-se mais adequado para seduzir o interlocutor. Nesse sentido,

De fato, uma narragdo ndo impde nada, ela apenas propde um imaginério de
busca cujo interlocutor poderia, se o quisesse, ser o heréi, sob a forma de uma
narrativa que diria, pelo menos de maneira implicita: “vocé tem uma falta que
busca preencher > vocé pode/deve partir em busca do preenchimento desta
falta do qual vocé serd o beneficidrio > eis o objeto de busca que te permitira
preencher esta falta (Charaudeau, 2010b, grifos do autor).

Charaudeau (2010b) considera que a persuasédo e a sedugdo constituem o
discurso politico, sendo este inscrito na visada de incitagdo ja mencionada. No
entanto, como alerta, deve-se distinguir o que é da ordem das estratégias de per-
suasdo e seducdo “normais” das que sdo da ordem da manipulagéo.

FIGURA 2 - “Felicidade ¢é ser professor”

e luidade ¢ sutar as luse
L Tl T e

e p— 6. Disponivel
emhttps://www.
mejoemensagem.
com.br/home/
comunicacao/2019/03
22/campanhas-da-
semana-lays-itau-e-
outros.html. Acesso em
16 nov.2019.

Fonte: meio&mensagem, 2019 - Campanha Editora do Brasil, 2019 .¢
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FIGURA 3 - Imagem da Campanha da Editora do Brasil no Facebook

Fonte: https://pt-br.facebook.com/editoradobrasil/posts/2673169399392023"

No caso das duas imagens que buscam materializar a felicidade, os tex-
tos constroem uma relacio discursiva que enfatiza o ‘ser professor’ Para Orlandi
(2001, p. 40-41) “Na relagdo discursiva, sdo as imagens que constituem as dife-
rentes posicdes” Para a autora, “[...] na andlise do discurso ndo podemos menos-
prezar a forma que a imagem tem na constitui¢do do dizer. O imagindario faz ne-
cessariamente parte do funcionamento da linguagem” Ao observamos a Figura
2, ndo sdo as pessoas vistas empiricamente que funcionam como discurso, mas
as pessoas enquanto posicdo discursiva produzida pelas formacdes discursivas
do imagindrio, de felicidade, de alegria. Na figura 3, ndo se trata da imagem da
crianga em si, mas do que representa a crianga com dculos, pois a “Felicidade é
sentir a alegria dos alunos quando aprendem a enxergar o novo”.

A manipulagdo, por sua vez, pode ser entendida de duas formas, confor-
me Charaudeau (2010b). De um lado, como uma realidade presente no jogo de
regulacdo social, sendo uma forma de fazer com que o outro compartilhe o mes-
mo “fazer crer” que “eu”. Por outro lado (ainda considerando-se como incitagdo)
com duas caracteristicas adicionais: o manipulador joga com uma posicdo de
legitimidade que lhe é dada pela situacdo e nédo revela seu projeto de realizagéo,
maquiando sob outro projeto que é apresentado como favoravel ao manipulado.

O autor apresenta as principais estratégias discursivas empregadas para
manipular: narrativas dramdticas, discursos de promessa® e discursos de provo-
cacdo do afeto (que buscam tocar nas emogoes, para provocar alegria, simpatia,
temor ou medo), identificadas no Quadro 3.

QUADRO 3- Estratégias de persuaséo e sedugio

Discurso politico: estratégias de persuasio e sedugio

Normais

Narrativas dramdticas

Discursos de promessa Procedimentos de
Manipulagéo Discursos de provocagio do | simplificacio e repetigdo.

afeto (provocar  alegria,
simpatia, temor ou medo)

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).
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Essas estratégias estdo acompanhadas de procedimentos de simplificacéo,
que se ddo através de féormulas imagéticas e slogans, que buscam padronizar os
julgamentos, estereotipando-os, tornando-se assim como suportes de identifica-
¢éo, como € o caso, por exemplo, da Figura 4. A marca adotou, por algum tempo,
a frase “A Felicidade Mora Aqui” e enfatizou que “E com essa visio de valorizagio
da felicidade que a Lojas Colombo se posiciona no mercado”.

FIGURA 4 — A felicidade mora aqui

Sobre Lojas Colombo

Blog

A felicidade mora aqui

Feticidgaey,
N "4

£

L)

Fonte: Portal da Colombo .

O texto, por sua vez, procura ‘traduzir’ a imagem, acionando diferentes si-
tuagdes vividas (memoria) ou ndo, que possam produzir sentido: “Afinal, quem
ndo gosta de deitar no sol para ver o amanhecer? Ou curtir a dobradinha pipoca
e filme em frente a TV? E o café na cama? As férias chegando?” Concordamos
com Orlandi (2012, p. 30) quando afirma que

Os dizeres nao sao [...] apenas mensagens a serem decodificadas. Sao efeitos de
sentidos que sdo produzidos em condi¢oes determinadas e que estao de alguma
forma presentes no modo como e diz. [...] Esses sentidos tém a ver com que é
dito ali, mas também em outros lugares, assim como o que néo é dito, e com
o que poderia ser dito e ndo foi. Desse modo, as margens do dizer do texto,
também fazem parte dele.

Ao mesmo tempo que a Felicidade mora nas Lojas Colombo, o texto evoca
que “Felicidade é perceber que a felicidade estd nas pequenas coisas e também,
nas grandes, mas acima de tudo que ela mora dentro de vocé” (LOJAS COLOM-
BO, 2018). No entanto, ainda que a felicidade esteja dentro de vocé, a marca, ao
buscar acionar no outro um “fazer crer” semelhante, deixa claro que tem o “intui-
to de transmitir a mensagem do que oferece através de seus produtos e servigos:
bem-estar, conforto e alegria”

Sob nossa perspectiva, trata-se de um discurso de provocacdo do afeto,
como uma estratégia que foca nas emocgdes e nos sentimentos, buscando um
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posicionamento no mercado — como a prépria marca refere.

Junto ao procedimento de simplificacdo, incide a repeti¢do, que pode ser
feita com a ajuda de diversos meios (panfletos, cartazes, etc.), assim como pela
midia (radio, jornais televisivos, etc.). Dito isso,

Podemos, entdo, agora, ver como o contrato do discurso politico pode ser
desviado para fins de persuasdo utilizando estratégias que podemos chamar
de manipuladoras, porque operacionalizam um iludir voluntério, o que poe
o sujeito manipulador fora de qualquer postura ética. E por essa razio que
empregamos a expressdo “avatares do discurso politico” (Charaudeau, 2010b,
grifos do autor).

Dois avatares sdo trazidos pelo autor: o populismo, considerado como
uma forma soft de manipulagdo e a propaganda, que imporia uma verdade pela
iluséo, dividida em propaganda tética (empregada de maneira pontual em fun-
¢do de acontecimentos atuais) e profetizante (que leva as massas a aderirem a
determinado projeto de idealizagdo social ou humana). Assim, a propaganda
profetizante seria uma espécie de discurso de doutrinamento, porque busca
“[...] fazer com que o outro desapegue de sua préopria identidade, de sua prépria
existéncia” (Charaudeau, 2010b). Desapegado de sua prépria identidade, age
sobre o individuo uma série de estratégias que buscam padronizar julgamen-
tos, criar esteredtipos, tornando assim o que é “normal” sobre bases construi-
das como suportes de identificacdo.

Diante das reflexdes apresentadas por Charaudeau (2010a, 2010b), parece
que os discursos de provocagdo de afeto seriam um tipo de estratégia de manipula-
¢do usada no discurso politico. Este teria por caracteristica a visada de incitagdo,
que pode ser compreendida como uma estratégia de fazer crer, através da sedugao
ou da persuasio — que também é presente no discurso propagandista (FIGURA 5).

FIGURA 5 — As estratégias no discurso propagandista
I Discurso
propagandista

Visada de Visada de Visada de
| incitagio | informagio | prescricdo
| Discurso

politico
| L Normais

Estratégias

Narrativasdramiticas

—— Manipulagio |
g Discursos de promessa
Discursos de provocagio do afeto

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).
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Pensando nas organiza¢des como sistemas politicos (Morgan, 2016),
onde sdo gerados discursos, acreditamos ser possivel estabelecer algumas
aproximacdes entre o discurso organizacional e o discurso politico (Charau-
deau, 2010b). Essa aproximacdo torna-se concebivel ndo apenas pelas rela-
¢oes de poder presentes em ambos, como pelas tentativas de construcdo de
elementos de identificacdo que exercam certa influéncia sobre a audiéncia.
Identificando as préticas sociais compartilhadas e os filtros construtores de
sentido, sdo empregadas estratégias discursivas — entre essas, as estratégias
que focam nas emoc¢des e nos sentimentos.

Possiveis aproximacoes entre os discursos politico e
organizacional

Morgan (2006, p. 21), em sua obra Imagens da Organizagcdo, explica que
a metafora é uma figura de linguagem comparativa, geralmente usada para dar
um toque criativo a maneira de falar, sendo compreendida, também, como uma
“[...] forca priméria através da qual os seres humanos criam significados usando
um elemento de sua experiéncia para entender outro” Para a autora, a metafora
serve como possibilidade de “[...] alargar nosso pensamento e aprofundar nosso
entendimento, permitindo-nos ver as coisas de maneiras novas” (Morgan, 2016,
p. 21). Dessa forma, a pesquisadora propde o uso das metaforas para criar novas
maneiras de ver e transformar a vida organizacional.

Entre as metéaforas apresentadas, encontram-se: 1) a imagem das or-
ganizagdes como maquinas; 2) as organiza¢des como organismos; 3) a visio
das organizacdes como cérebros; 4) as organizacdes enquanto culturas; 5) as
organizagdes como sistemas politicos; 6) as organiza¢des como prisdes psiqui-
cas; 7) as organizagdes como fluxo e transformacao; 8) as organizagdes como
instrumentos de dominacio.

A metéfora politica enfoca os diferentes conjuntos de interesses, confli-
tos e jogos de poder que determinam as atividades organizacionais. Parte-se do
pressuposto que a politica é um aspecto inevitavel da vida corporativa (Morgan,
2006), sendo, assim, um aspecto natural da organizacao.

Com isso, aproximando o discurso organizacional do discurso politico,
a partir das visadas identificadas em Charaudeau, propomos a mesma dindmica
ao pensarmos no discurso organizacional, de forma que as visadas poderiam ser
exemplificadas como segue (QUADRO 4):

QUADRO 4 - As visadas no discurso organizacional
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Ato de linguagem: expectativas de troca

Visada de prescrigio Leis e regulamentos (gerais), manual de
conduta/boas  praticas/codigo de ética da
Discurso organizacao.
organizacional | Visada de informagio As informagoes transmitidas pela organizagdo.
Visada de incitacdo Estratégia discursiva de fazer crer/dever crer, através

da sedugio ou persuasio.

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).

Seguindo esse raciocinio, poderiamos considerar que também no discurso or-
ganizacional sdo empregadas estratégias de seducéo e/ou persuasio (FIGURA 6).

FIGURA 6 - As estratégias no discurso organizacional: primeiras impressoes

Discurso
organizacional

S —

Visada de
incitagdo

Visada de

Visada de
informagdo

prescrigdo

— Normais ‘

—— Manipulagdo }— Narrativas draméticas
Discursos de promessa

Discursos de provocagiodo afeto

Estratégias

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes.

Realizado este percurso, é possivel considerar que as estratégias e as visa-
das de incitagdo fazem parte da realidade organizacional, podendo ser manipula-
doras, ao provocarem o afeto. No entanto, ainda que os afetos sejam usados com
a finalidade de manipulacéo, acreditamos que essa relacdo possa ser complexifi-
cada. Chamamos a atencdo para outras possiveis abordagens, inclusive incons-
cientes, nas quais as organiza¢des acabam apropriando, em seus discursos, ideias
que pairam sob a “aura social’, nio com finalidade manipulatéria. E como explica
Morin (2008, p. 108), ao afirmar que existe uma “[...] ruptura com a ideia linear
de causa/efeito, de produto/produtor [...] uma vez que tudo o que é produzido
volta sobre o que produziu num ciclo [...] autoconstitutivo, auto-organizador e
autoprodutor” Ou seja, os discursos produzidos pelas organizagdes sdo causa e
efeito, ao mesmo tempo, dos discursos produzidos socialmente. Isso porque os
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sujeitos compartilham praticas sociais e filtros construtores de sentido, permi-
tindo a significacdo e a ressignificacdo dos discursos sociais.

Para Sodré (2006), no jogo da comunicagdo sdo usadas diversas estratégias
discursivas, sendo que a linguagem ou o discurso néo se restringem a transmis-
sdo de conteudos referenciais. O autor propde pensarmos sobre as “[...] estraté-
gias sensiveis, para nos referirmos aos jogos de vinculagdo dos atos discursivos as
relacdes de localizagdo e afetacdo dos sujeitos no interior da linguagem” (Sodré,
2006, p. 10). Ele ressalta, ainda, para ficarmos atentos as estratégias racionais
ndo espontaneas, que visam instrumentalizar o sensivel, manipulando os afetos
(Andreoni, 2018). Segundo Sodré (2006, p. 51), tratam-se de

[...] estratégias semelhantes ao manejo industrialista das sensagdes e emogdes
hoje realizado pelas midias de espetdculo ou pela cultura de massa em geral.
[...] a emocdo facil é o produto que se adulam os publicos, levando-os a risos
e lagrimas faceis. A emocao estd af a servigo da producao de um novo tipo de
identidade coletiva e de controle social.

A partir dessa perspectiva, ficamos a pensar sobre uma possivel instru-
mentalizacdo dos afetos, que provocam emoc¢des mediante o uso de estraté-
gias racionais ndo espontaneas’. Ou seja, com base em ideias que pairam sob
a “aura social” atualmente, se desenvolvem discursos de provocagdo do afeto,
como ¢ o caso do discurso da felicidade.

Percorrido este caminho, talvez possamos chegar a Figura 7 como uma
possibilidade inicial de compreensdo das estratégias de provocagdo do afeto
nos discursos organizacionais.

FIGURA 7 - Proposta inicial de compreenséo sobre as estratégias de provoca-
¢do do afeto nos discursos organizacionais

Discurso organizacional

Visada de
incitacdo

Visada de
informacgao

Visada de
prescricao

Estratégia de
manipulagao

Estratégia
sensivel

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes.

9. Conforme Oliveira
e Paula (2008,

p-21), os processos
comunicacionais que
80 0 objeto de estudo
da comunica¢do

no contexto das
organizagoes

podem ser definidos
como: “[...] atos de
interagdo planejados
e espontéineos que se

estabelecem a partir de

fluxos informacionais
e relacionais das
organizagdes com

0s atores sociais que
atingem e/ou sdo
atingidos por sua
atuagdo. [...] ja os
fluxos relacionais,
sdo oportunidades de
interagdo e encontro

entre as organizagoes e

0s atores sociais”
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10. Orlandi (2012, p.
86) distingue “[...] trés
diferentes modos de
funcionamento do
discurso [autoritério,
polémico e ludico],
tomando como
referéncia elementos
constitutivos de suas
condi¢des de produgio
e sua relagio com o
modo de produgio
de sentidos, com seus
efeitos”.
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Aproximando a compreensao das estratégias de provocagdo do afeto nos discur-
sos organizacionais as tipologias de discursos proposta por Orlandi'® (2012) entende-
mos que na estratégia de manipulacdo temos o predominio do discurso autoritario,
enquanto na estratégia sensivel destaca-se o discurso lidico. Para Orlandi (2012, p. 87)

[...] em uma sociedade como a nossa, pela sua constitui¢ao, pela sua organizagao
e funcionamento, pensando-se o conjunto de suas préticas e sua materialidade,
tende a produzir a dominancia do discurso autoritario, sendo o lddico o que
vaza, por assim dizer assim, nos intervalos, derivas, margens de préticas sociais
e institucionais.

Nas estratégias de provocacio de afeto, esses discursos coexistem, nio se ex-
cluem, pois a polissemia [0 jogo de linguagem] estd presente, ora controlada, ora aberta.

A guisa de consideracées

Considerando que o capitalismo emocional reorganizou as culturas emo-
cionais (Illouz, 2007), devemos estar atentos as estratégias racionais ndo espon-
taneas, que visam instrumentalizar o sensivel. Vimos que alguns autores apon-
tam que a felicidade desponta como recurso estratégico (Freire filho, 2010b),
podendo ser um bom negdcio para as organizagdes e seus funciondrios (Andra-
de, 2013), a0 mesmo tempo em que a mobilizagdo afetiva passa a ser utilizada
como estratégia de negdcios (Castro, 2013).

Acreditamos que os discursos produzidos pelas organizagdes sdo causa
e efeito, ao mesmo tempo, dos discursos produzidos socialmente. No caso do
discurso da felicidade, consideramos que ndo exista uma imposicdo vertical/
unilateral e/ou coercitiva, uma vez que “Organizacdes, sujeitos, comunicagdo,
relacionamentos, dimensdes complexas e interdependentes, recursivas, auto-
-organizadoras alimentam-se mutuamente e sao, dialogicamente, autbnomas e
dependentes” (Scroferneker, Amorim, Oliveira, 2016).

A arena politica, assim como a organizacional, envolve diferentes conjuntos de
interesses, conflitos e jogos de poder. Tanto em uma como em outra sdo empregadas
estratégias para construcéo de elementos de identificagdo que exercam certa influéncia
sobre a audiéncia, sendo que algumas delas focam nas emogoes e nos sentimentos.

Considerando que o ato de linguagem é composto por expectativas de troca,
as visadas apresentadas por Charaudeau (2010b) nos auxiliam a pensar sobre o dis-
curso politico. Este, fortemente marcado pela visada de incitagdo, usa de estratégias
de persuasdo e de seducdo, que podem ser vislumbradas dentro de uma normalidade
ou de uma ordem de manipulac@o. Nesse sentido, os discursos de provocagdo de afeto
seriam um tipo de estratégia de manipulagdo empregada no discurso politico.

Observamos que os sentidos atribuidos a no¢do de manipulacdo sdo dis-
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tintos para Sodré (2006) e Charaudeau (2010a, 2010b). Se para o primeiro pode
existir uma instrumentalizacdo dos afetos mediante o uso de estratégias racio-
nais ndo espontaneas (que provocam as emogoes), para o segundo a manipula-
¢do ndo guarda um sentido negativo, tampouco positivo, pois trata-se de uma
condicdo inerente as situa¢oes de convencimento.

Esse olhar sobre o fendmeno nos auxilia a compreender a manipulagdo como
constituinte das trocas comunicacionais, com naturalidade, e ndo com uma finali-
dade negativa — concepgio com a qual talvez estejamos mais acostumados. E pos-
sivel que um dos motivos para que isso acontega esteja na propria definicdo da
palavra. Segundo o dicionario Michaelis (2018), manipulagdo é o “Ato ou efeito de
tocar, segurar ou transportar com as maos” Em sentido figurado, ainda, pode ser
entendida como o “ato pelo qual se controla ou influencia um ou mais individuos,
geralmente de forma indevida e pelo uso de pressdo’, ou ainda como “Manobra
feita as ocultas com o intuito de falsear a realidade” No entanto, ao buscarmos a
concepcao etimoldgica da palavra, identificamos o sentido de manusear: “mani-
pul.acdo, ar, 0 - MAO” (Cunha, 2010, 407, grifos do autor) — identificando, assim,
diferencas de sentido se comparada as defini¢oes do diciondrio.

Consideramos que exista uma construgdo social da realidade" e que as
subjetividades e os discursos gerados trazem marcas de um tempo vivido. E nes-
se contexto que o discurso da felicidade enquanto modalidade de discurso de pro-
vocagdo do afeto, numa abordagem igualmente de discurso autoritério e discurso
ladico (Orlandi, 2012), emerge como uma estratégia discursiva organizacional.
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o presente artigo, propde-se fazer uma discussio conceitual por
meio da metodologia de pesquisa bibliografica para levantar produ-
¢oes académicas referentes as dindmicas de redacoes. Aborda-se o
que alguns tedricos observam sobre as estruturas da cultura jorna-
listica nas redagdes e o que conjecturam em relagdo a reconfiguragdo na contem-
poraneidade. Por meio de autores ligados as Teorias do Jornalismo, parte-se das
formulagoes em torno das redagdes tradicionais e da cultura do profissional para
refletir sobre as transformacdes ocasionadas pela inser¢do de elementos como a
webmétrica e a crise do Jornalismo. De maneira geral, pode-se notar que ha um
extenso campo para aprofundar pesquisas sobre as novas dindmicas das estru-
turas da cultura dos jornalistas e suas relagdes com a produgdo noticiosa, diante
das demandas atuais que envolvem o campo profissional.
Palavras-chave: Redagdes, cultura jornalistica, processos jornalisticos.
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Professional routines and editorial
transformations: theoretical approaches
and re-readings of journalistic dynamics in
contemporary times

In the present article, it is proposed to make a conceptual discussion through the methodo-
logy of bibliographic research to raise academic productions referring to the dynamics of
essays. It is addressed what some theorists observe about the structures of the journalistic
culture in the newsrooms and what they conjecture in relation to the reconfiguration in the
contemporaneity. Through authors related to Journalism Theories, it starts with the formu-
lations around the traditional newsrooms and the professional culture to reflect about the
transformations brought by the insertion of elements such as webometrics and the crisis of
Journalism. In general, it can be noted that there is an extensive field to deepen research on
the new dynamics of the culture structures of journalists and their relations with the news
production, given the current demands that involve the professional field.

Key-words: Newsrooms, journalistic culture, journalistic processes.

Rutinas profesionales y transformaciones de la
redaccion: enfoques teoricos y relecturas de las
dinamicas periodisticas contemporaneas

En el presente articulo, se propone hacer una discusion conceptual a través de la metodolo-
gia de investigacion bibliogréfica para identificar las producciones académicas relacionadas
con la dindmica de las redacciones periodisticas. Se discute lo que algunos teéricos observan
sobre las estructuras de la cultura periodistica en las redacciones y lo que conjeturan sobre la
reconfiguracion en los tiempos contemporaneos. A través de autores vinculados a las Teorias
del Periodismo, partimos de las formulaciones en torno a las redacciones tradicionales y la
cultura profesional para reflexionar sobre las transformaciones causadas por la inserciéon de
elementos como las metricas em la web y la crisis periodistica. En general, se puede observar
que existe un amplio campo para profundizar la investigacion sobre las nuevas dinamicas de
las estructuras de la cultura de los periodistas y sus relaciones con la produccién de noticias,
dadas las demandas actuales que involucran el campo profesional.

Palabras-clave: Redacciones, cultura periodistica, procesos periodisticos.
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poraniedade

Introducao

O personagem jornalista ja foi retratado por filmes como “Todos os Ho-
mens do Presidente’; que relata o iconico caso Watergate; a “Sangue Frio’, que
mostra o caminho de investigacdo do jornalista literdrio Truman Capote, entre
muitos outros que encenam para o publico partes dos processos de produgéo
jornalistica. Mitos sempre rondaram o profissional do jornalismo, contudo, a
“tribo” tem cddigos e rotinas identificados por diversas pesquisas cientificas.

No presente artigo, propde-se fazer uma discussdo conceitual por meio da
metodologia de pesquisa bibliogréfica para levantar o conhecimento produzido
sobre as dindmicas de redagdes. Parte-se do questionamento sobre o que alguns
tedricos observam em relacdo as estruturas da cultura jornalistica nas redagdes e
o que abordam sobre a reconfiguracéo na contemporaneidade para compreender
mudancas e permanéncias nas praticas profissionais.

As teorias dialogam e mostram um caminho pelo qual muitos dos valores
do jornalismo se mantém através dos anos, mas, por outro lado, reconhece-se a
insercdo de novos elementos ao campo jornalistico e na sociedade atual que in-
terferem na rotina do profissional. Inicia-se com Robert Darnton (1990) e Chris-
ta Berger (2002), que vdo além de abordar as dindmicas das redagdes e demons-
trar que os critérios de noticiabilidade ndo sio dados ofertados explicitamente,
e sim que ha uma complexidade neles que envolve desde valores da comunidade
jornalistica as influéncias dos profissionais e de questdes externas.

Pamela Shoemaker e Tim Vos (2011) fazem um percurso sobre o pensamen-
to do jornalismo para abordar o conceito de Gatekeeping, em que as dindmicas
das redagoes estdao além da subjetividade do profissional do jornalismo, pois ha
sistemas e processos que constroem a noticia. Para introduzir elementos que con-
tribuem para as transformagdes no jornalismo, Axel Bruns (2011) propde que o
Gatekeeping pode estar defasado e aposta na produgéo participativa na Web 2.0.

Assim, para compreender o campo jornalistico, recorre-se neste artigo a
Pierre Bourdieu (2005), o qual entende que esse campo recebe influéncia de ou-
tros, como da politica e da economia, e complementa-se a sua visdo com Michael
Schudson (2005), que ressalta a importancia do conceito de Bourdieu tanto para
pesquisadores, quanto para os profissionais.

Durante todo o percurso, fica latente a condi¢do de crise no Jornalismo,
questdo levantada tanto por Charron e Bonville (2016), que a analisam pela dtica
da hiperconcorréncia, como por Champagne (2005), que vé as limitagdes con-
temporaneas ligadas a profissao.

Dessa forma, o estudo pretende também mostrar os novos desafios enfren-
tados pela comunidade jornalistica, como a utilizacdo das webmétricas de forma
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intensa nas redagdes, por meio da abordagem de Nguyen (2016), passando pela
evidente crise das fake news. Para concluir, aborda-se a visdo de Silvio Waisbord
(2017), o qual defende que é preciso refinar as pesquisas sobre 0 momento em
que o jornalismo passa para melhor compreendé-lo.

Abordagem metodoldgica

Neste artigo, busca-se apoio na abordagem metodolégica de pesquisa bi-
bliografica, ou seja, utilizam-se os recursos tedricos oferecidos por diversos au-
tores, que integram ou tangem o campo jornalistico e contribuem para discutir
aspectos das dindmicas profissionais. Serve-se aqui da contribuicéo tanto de ca-
pitulos de livros, quanto de artigos cientificos, selecionados de acordo com a
pertinéncia para o debate proposto.

A principal vantagem da pesquisa bibliogréifica reside no fato de permitir
ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla
do que aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espago. Por exemplo, seria impossivel a um pesquisador
percorrer todo o territdrio brasileiro em busca de dados sobre a populagéo ou
renda per capita; todavia, se tem & sua disposi¢do uma bibliografia adequada,
ndo terd maiores obstdculos para contar com as informacgoes requeridas. A
pesquisa bibliogréfica também é indispensavel nos estudos histéricos. Em
muitas situacdes, ndo hd outra maneira de conhecer os fatos passados sendo
com base em dados secundarios (GIL, 2008, p. 50 e 51).

Optou-se por esse procedimento metodoldgico por julgar-se mais adequa-
do para a discussdo proposta neste trabalho. Para Telma Cristiane Sasso de Lima
e Regina Célia Tamaso Mioto (2007), o fato de a pesquisa bibliografica ser mais
flexivel ndo a torna mais facil. “Ao tratar da pesquisa bibliografica, é importante
destacar que ela é sempre realizada para fundamentar teoricamente o objeto de
estudo, contribuindo com elementos que subsidiam a andlise futura dos dados
obtidos” (LIMA; MIOTO, 2007. p.44).

A cultura jornalistica e a noticiabilidade

Para iniciar a discussdo, apresentam-se as consideragdes de Robert Darn-
ton (1990), que em “O Beijo de Lamourete: midia, cultura e revolugdo” observa o
comportamento de jornalistas dentro de um veiculo de comunicacido de massa,
o jornal New York Times, incluindo sua prépria participacgdo dentro da redacéo.
O autor descreve e levanta caracteristicas de uma redacio tradicional, com hie-
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rarquia verticalizada, entre editores e reporteres. Dessa maneira, mostra como
se constituiu a compreensdo da cultura jornalistica por parte dos profissionais, e
que a mesma se relaciona com a produgdo da noticia.

O nome do capitulo, “Toda noticia que couber a gente publica’, é uma frase
escrita por um grafiteiro e foi lida em uma sala de imprensa na delegacia de Ma-
nhattan. Segundo Darnton, queria dizer:

Que os artigos sé sdo publicados no jornal se tiver espaco, mas ele também
poderia estar expressando uma verdade mais profunda: as matérias jornalisticas
precisam caber em concepgoes culturais prévias relacionadas com a noticia
(DARNTON, 1990, p.96).

O autor aborda a estrutura da redagdo, além das disposi¢oes das editorias e
as posicoes dos editores. Nota-se que os jornalistas considerados constantemen-
te com matérias ruins ficavam estagnados ou eram “exilados”. O que se apresenta
em sua elaboragdo é que esses jornalistas passam a ter um espaco de desprestigio
perante os colegas e passam a fazer coberturas de menor relevincia para o editor.

Percepgoes de comportamentos como essa sio chamadas por Darnton de
“mapa”: apds o jornalista aprender a ler o sistema de hierarquia da redagéo, o pro-
fissional passa a fazer parte de um processo de compreensido do que é uma “boa
matéria” para seus pares de redacdo. Nesse procedimento de investigar boas hist6-
rias e ter boas fontes para agradar o editor e colegas, o éxito do profissional irad de-
terminar a possibilidade de fazer as préximas coberturas de possiveis boas pautas.

O autor descreve como se desenvolvem as culturas redacionais e os pro-
cessos de adaptacgoes dos jornalistas dentro da empresa jornalistica. Ao olhar
para as competicoes entre os pares, as pressoes sofridas por editores, a busca por
prestigio e o status e a apreensdo do que é uma boa matéria a fim de conseguir
melhores pautas, o autor aponta caracteristicas de como séo interiorizados pelo
jornalista os critérios de noticiabilidade e os valores da noticia.

Darnton (1990, p. 77) observa que “o poder do editor sobre o repérter, as-
sim como o poder do diretor sobre o editor, realmente gera uma tendéncia na
maneira de redigir as noticias, como assinalam os estudos sobre ‘o controle social
na sala de redagdo”. Outros embates na edicdo do material produzido pelos jor-
nalistas entram no jogo e seguem evidenciando caracteristicas da cultura jorna-
listica na redacédo, como por exemplo:

A abertura da matéria é o que provoca os ferimentos mais graves na interminavel
batalha do repérter contra seus editores e preparadores; ele pode atribuir os
cortes e o pequeno destaque dado as matérias a uma pressdo das circunsténcias,
mas uma modificagao de um primeiro paragrafo, ou chamado abre da matéria,
é uma provocagio ao discernimento jornalistico (DARNTON, 1990, p.78).
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O autor constata que jornalistas tém pouco contato com o publico em
geral, entretanto, a tendéncia de especializa¢do nos jornais incentiva os repor-
teres a escreverem para publicos especificos. Com essa abordagem, Darnton
(1990) verifica como a proximidade com os objetos das reportagens e das fon-
tes influencia na cobertura noticiosa.

Inclusive, levanta-se em sua pesquisa que “uma sociologia do jornalismo
deveria analisar a simbiose, além dos antagonismos que crescem entre um repor-
ter e suas fontes, e deveria ainda levar em consideragido que essas fontes consti-
tuem um elemento importante de seu ‘piblico” (DARNTON, 1990, p.83).

O autor parte da visdo de que, embora alguns reporteres aprendam a escre-
ver nas escolas de jornalismo, a maioria deles “pega o jeito” na pratica da apren-
dizagem, ou seja, nas rotinas da redagdo. Outro ponto levantado por Darnton é
que os jornalistas, ao escreverem sobre uma personagem, na verdade estdo falan-
do deles mesmo e que, assim como em outras ocupagdes, o jornalismo também
conta com sua mitologia prépria.

Nessa cultura profissional, o autor afirma que os repérteres conseguem
aos poucos ter um senso de dominio sobre sua ocupacgio. Por exemplo, “ndo
cumprir o prazo de fechamento é considerado absolutamente nao-profissional”
(DARNTON, 1990, p.77).

Christa Berger (2002) se inspira no texto de Robert Darnton para o seu
artigo “Do jornalismo: toda noticia que couber, o leitor apreciar e o anunciante
aprovar, a gente publica” Assim, em relacdo ao trabalho de Darnton, a autora
acrescenta dois fatores — “a apreciacdo do leitor” e a “aprovacdo do anunciante”
— ao significado de “caber” de Darnton (1990) no que se refere a estrutura edito-
rial e a ideologia do jornal. Ao fazer isso, Berger pretende cumprir o objetivo de
cercar ainda mais as caracteristicas da noticiabilidade.

Além disso, a autora traz criticas feitas por literdrios e fildsofos a Imprensa,
através da histéria ocidental, com objetivo de:

Comprovar a afirmagdo de que a pratica do jornalismo foi matéria-prima
criticavel da Literatura e da Filosofia desde o seu inicio. E, a0 mesmo tempo,
cercar o jornalismo com aqueles elementos que os descrevem fora dele: a
sujeicdo aos poderosos, a vocagdo para destruicao e a anulagao do conhecimento
(BERGER, 2002, p.278).

Berger discute o paradoxo da descricdo feita da Imprensa sobre ela mesma,
com a atribui¢do de valores como independéncia, objetividade e neutralidade, os
quais se colocam no sentido contrario as caracteristicas da citagdo acima.

Para ela, a Imprensa passa por mudancas, contudo estd tangenciando a “espe-
tacularizagdo, a banalizacdo, a saturagdo e a constatacdo de que a informacdo ndo
s6 traduz o mundo, faz circular os acontecimentos, mas publiciza o real desejado”
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(2002, p.280). Nesta reflexdo, a autora passa a observar que, além de o aconteci-
mento criar a noticia, também acontece o inverso: a noticia cria o acontecimento.

Darnton e Berger (2002) levantam caracteristicas tanto do comportamento
do jornalista dentro da rotina produtiva, quanto valores da cultura profissional
que se relacionam diretamente com a noticia. Os constrangimentos dentro da
redagdo entre profissionais do jornalismo, os conflitos na hierarquia da cober-
tura de pautas, os valores como independéncia e proximidade com fontes sdo
fatores que constroem tanto as estruturas da cultura jornalistica, quanto formam
os critérios de noticiabilidade.

Dentro da investigacdo sobre os fatores que influenciam a produgéo da no-
ticia, observa-se a importancia da Teoria do Gatekeeping, a qual considera, sobre-
tudo, os processos de selecdo dos jornalistas. Porém, antecipa-se neste topico que,
com as transformacgdes da producdo das noticias on-line, surge a proposicéo da
morte deste modelo tedrico em detrimento de uma nova versio, o Gatewatching.

Dinamica das redacgoes e organiza¢ido da producao
da noticia

Para ir além nas dinamicas das redagoes, local em que se manifestam e se
constroem as estruturas da cultura jornalistica, e refletir sobre a producio da
noticia, discute-se aqui o estudo de Pamela Shoemaker e Tim Vos (2011), que
levantam as caracteristicas do modelo da Teoria do Gatekeeping e seu funciona-
mento. Segundo os autores, a teoria “descreve o processo pelo qual os eventos
sdo cobertos pelos veiculos de comunicagido de massa, explica-o considerando
conceitos em cinco niveis de andlise e mostra como é dificil prever qualquer
coisa que envolva pessoas” (SHOEMEKER; VOS, 2011, p.14).

O conceito de Gatekeeping oferece uma forma de avaliar a maneira como
ocorre a selecdo e a razdo pela qual alguns itens (noticias, assuntos, temas) sao
escolhidos e outros sdo rejeitados. Além disso, o conceito oferece uma estrutura
para se estudar outros processos além da selecdo como, por exemplo, a forma
como o conteudo é modelado, estruturado, posicionado e cronometrado pelos
meios de comunicacdo de massa. Por isso, Shoemaker e Vos (2011) distinguem o
Gatekeeping em dois, como conceito e como processo.

De acordo os autores, “o processo do Gatekeeping’ comega quando um
profissional da comunicagio transforma a informacgédo sobre um evento em uma
mensagem. Esse é o primeiro “portdo”. E definem os itens jornalisticos como con-
tetido de fato publicado e transmitido pelos meios de comunicacido de massa, ao
final do processo tradicional de Gatekeeping.

Os autores também informam que ha alguns aspectos que contribuem para
o fator noticia, como timing, proximidade, impacto ou consequéncia, interesse,
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conflito ou controvérsia, sensacionalismo, proeminéncia, novidade, estranheza
ou raridade. O valor noticia é visto como “um construto cognitivo que prevé
apenas parcialmente quais eventos entrardo para a midia e como serdo cobertos”
(SHOEMAKER; VOS, 2011, p.45).

Shoemaker e Vos se apropriam da noc¢do de campo e analisam que:

Embora as estruturas macroecondmicas, por exemplo, influenciem grande
parte da midia ocidental, o jornalismo como um campo mantém uma certa
autonomia, enraizada no capital social tinico do jornalismo construido ao longo
da histéria (SHOEMAKER; VOS, 2011, p.166).

Além disso, os autores afirmam que as transformagdes tecnoldgicas e a
introdugdo das noticias on-line causaram transformacgdes na dindmica do Gate-
keeper. Ao analisar o posicionamento de autores como Arant e Anderson (2001);
Cassidy (2006); e Singer (1997 e 2005), Shoemaker e Vos consideram que “as ro-
tinas estabelecidas na midia impressa se mantém na midia on-line” (2011, p.168).

Axel Bruns (2011) complementa a visdo construcionista elaborada por
autores como Shoemaker e Vos (2011), pois visualiza em sua pesquisa a cober-
tura e como as noticias sdo divulgadas em uma agdo colaborativa no meio de
comunicacdo de massa The Guardian.

Para o autor, iniciativas internacionais de noticias, ao prover capacitacdo de
usudrios e ao estimular mais participacdo em experiéncias de jornalismo inves-
tigativo, revelam uma evolucdo no que diz respeito ao relacionamento entre os
jornalistas e a audiéncia. Além disso, Bruns (2011, p. 226) defende que os mode-
los participativos levam a lenta morte do modelo do “gatekeeping” e “destacam
a mudancga para um relacionamento colaborativo mais igual, embora as vezes
cauteloso, entre os profissionais do jornalismo e os usudrios das noticias”.

Ao levar em conta a participacdo do leitor através de comentdrios e do
compartilhamento das noticias, o autor propde que hd uma mudanca na pro-
ducéo, na circulagdo e no consumo informativo. Por isso, considera substituir o
conceito de gatekeeping pelo gatewatching.

Essa mudanca foi fomentada por dois aspectos que se combinaram para
substituir as praticas de gatekeeping por aquelas de gatewatching: a multiplicacdo
continua dos canais disponiveis para a publicagdo e divulgacdo das noticias,
especialmente desde o surgimento da World Wide Web como uma midia
popular, e o desenvolvimento dos modelos colaborativos para a participagdo
dos usudrios e para a cria¢do de conteudo, que atualmente sdo frequentemente
resumidos sob o rétulo de “Web 2.0” (BRUNS, 2011, p.228).

Pode-se aferir que Shoemaker e Vos, ao descreverem a Teoria do Gate-
keeping, demonstram que ela vai além de entender os processos de selecéo pe-
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1.“Afield is a field

of forces within

which the agents
occupy positions that
statistically determine
the positions they take
with respect to the
field, these position-
takings being aimed
either at conserving
or transforming the
structure of relations
of forces that is
constitutive of the field”
(BOURDIEU, 2005,
p-29)
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los jornalistas, pois o conteido modelado recebe interferéncias de outros as-
pectos dos profissionais da noticia como interesse, proximidade com o assunto
e sua caracteristica de novidade.

Assim, os autores recorrem ao conceito de campo por compreenderem a
importéincia do seu capital social na constru¢io da noticia. Mesmo verifican-
do as transformacgoes quando se trata da producdo da noticia on-line, para os
Shoemaker e Vos, as rotinas da midia impressa ainda permanecem na midia
on-line. Dessa maneira, pode-se aferir que para os dois autores a Teoria do
Gatekeeping continua atual.

Por outro lado, Bruns, apesar de complementar alguns aspectos da visdo
dos autores anteriores, posiciona-se contrério as contribui¢des da Teoria do Ga-
tekeeping no sistema participativo entre jornalistas e audiéncia e entende que a
teoria deveria ser substituida pelo conceito de Gatewatching.

Legitimacdo do campo jornalistico

Shoemaker e Vos (2011), nos levantamentos tedricos de seu trabalho, con-
feriram a importancia de demarcar o campo jornalistico, devido ao seu capital
social dnico. Neste sentido, Pierre Bourdieu (2005) delimita o conceito, no texto
“The Political Field, the Social Science Field and the Journalistic Field’, e o rela-
ciona ao campo jornalistico.

Para compreender a relagdo entre esses trés campos (politico, ciéncia social
e jornalistico), é necessdrio, segundo o autor, analisar as estruturas particular-
mente invisiveis. Bourdieu define:

Um campo € um campo de forgas dentro do qual os agentes ocupam posi¢des
que estatisticamente determinam as posi¢cdes que assumem em relacdo ao
campo. No campo, essas tomadas de posi¢do visam a conservar ou transformar
a estrutura das relagoes de forgas que sdo constitutivas do campo. (Tradugéo
livre)!

O autor apresenta no seu trabalhado aqui citado, uma defini¢do de campo
que ao mesmo tempo que considera simples e conveniente, também inadequada,
assim como vé a formulagdo de outras defini¢cdes - ou seja, uma definic¢do por si
sé dificilmente é completa -, Bourdieu elabora sua formulacdo ao ponderar que
o conceito de campo é uma ferramenta de pesquisa e sua funcédo principal é pos-
sibilitar a construgdo cientifica de objetos sociais. O autor da o exemplo de uma
noite eleitoral transmitida pela televisdo em que os trés campos analisados estdo
presentes e se manifestam em forma de pessoas. Assim prop0s:

Postulo como uma hipétese de que, quando o historiador se dirige ao jornalista,
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ndo é um historiador que fala com um jornalista - que j4 é um comego na
construgdo do objeto -, é um historiador que ocupa uma posicéo determinada
no campo das ciéncias sociais que fala de um jornalista ocupando uma posicédo
determinada no campo jornalistico e, em ltima instancia, é o campo da ciéncia
social que fala com o campo jornalistico. (BOURDIEU, 2005, p.30) (Traducao
livre)?

Bourdieu (2005) apresenta o conceito de microcosmo, que em resumo
pode-se dizer que ¢ a unido entre o universo de um campo, suas institui¢des,
suas regras de funcionamento e seus agentes — que sdo selecionados de acordo
com seus procedimentos. Importante ressaltar que esse conceito é definido a
partir do macrocosmo: o social.

Para andlise socioldgica, Bourdieu (2005) considera que dentro do campo
as diferencas sdo engendradas e suas bases sociais estdo dentro do microcosmo.
Os campos Politico, Jornalistico e das Ciéncias Sociais tém em comum para o
autor o fato de que eles sdo o local das lutas internas pela imposicdo do principio
dominante de visao e divisao.

Assim, o autor avalia que aqueles que produzirem discursos de forma expli-
cita terdo duas coisas em comum: os principios praticos de visdo e divisdo. Cada
um luta em seu préprio universo, “para que sejam reconhecidos como categorias
legitimas de construcdo de mundo social” (traducéo livre).?

Para Bourdieu (2005), h4 alguns anos o campo jornalistico tem exercido
uma influéncia cada vez mais poderosa, porém, tem baixa autonomia:

E que o campo jornalistico, que é cada vez mais heterénomo, ou seja, cada
vez mais sujeito as restricdes da economia e da politica, estd cada vez mais
impondo suas restricdes a todos os outros campos, particularmente os campos
da produgéo cultural, como o campo das ciéncias sociais, filosofia, etc., e no
campo politico. (BOURDIEU, 2005, p. 41). (Tradugéo livre).*

Por sua vez, Michael Schudson (2005) defende que a autonomia de diferentes
campos culturais é tedrica e empiricamente importante. Para o autor, o conceito de
campo de Bourdieu (2005) tem a virtude de favorecer, tanto aos jornalistas como
aos pesquisadores, o entendimento dos diferentes elementos do jornalismo.

Para Schudson (2005), na prética, a autonomia jornalistica é complexa. Ele
cita a andlise de Darras (2008)°, que considera que o campo politico sai em van-
tagem em relacdo ao campo jornalistico.

Na mente dos jornalistas americanos, a autonomia é construida tanto contra o
politico quanto contra o comercial, e os jornalistas policiam a possibilidade de
aquiescéncia ao poder politico com um sentimento ainda maior de indignagéao
moral em relacio as violagoes. (SCHUDSON, 2005, p. 216). (Tradugéo livre)®
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2. “Ipostulate as a
hypothesis that when
the historian addresses
the joumalist it is not an
historian who speaks
to a jour- nalist - which
is already a start in

the construction of

the object - it is an
historian occupying a
determinate position
in the field of the social
Sciences who speaks to
ajoumalist occupying
a determinate position
in the journalistic

field, and ultimately

it is the social Science
field talking to the
journalistic field”
(BOURDIEU, 2005,
p-30)

3.“On the other hand,
they struggle, each in
their own universe,

to impose these
principies of vision and
division, and to have
them recognized as
legitimate categories
of construction of

the social world”
(BOURDIEU, 2005,
p-36)

4.“is that the
joumalistic field,
which is increasingly
heteronomous,

in other words
increasingly subject
to the constraints

of the economy and
of politics, is more
and more imposing
its constraints on

all other fields,
particularly the
fields of cultural
production such

as the field of the
social Sciences,
philosophy, etc., and
on the political field”
(BOURDIEU, 2005,
p.41)



92

Rotinas profissionais e transformagdes das redagoes abordagens teéricas e releituras das dindmicas jornalisticas na contem-

poraniedade

5. Eric Darras tem
sua andlise publicada
no livro “Press
Reports on politics”
(2008) organizado
por W. Lance
Bennett, Regina G.
Lawrence e Steven
Livingston.

6. “In the minds
of American
journalists,
autonomy is
constructed as
much against the
political as against
the commercial,
and journalists
police the possibility
of acquiescence
to political power
with an even
greater sense of
moral indignation
over violations”
(SCHUDSON,
2005, p. 216)

7. “The last point
on which most
analysts agree is the
growing weight of
the mass media in
the manufacture of
news, and hence of
“social problems”
(CHAMPAGNE,
2005, p.55)
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Patrick Champagne (2005) vé que a profissdo do jornalista passa por uma
crise endémica e é com base nesse cendrio de mal-estar entre os profissionais
e sociedade que o autor defende o fato de existir a ambiguidade da posi¢do do
campo jornalistico e do campo politico. Champagne (idem) esclarece que o cam-
po jornalistico sempre sofreu ameacas a sua autonomia, desde o final do século
XIX, passando pelas censuras de periodos de guerra até as problematicas causa-
das com a proliferacdo de escolas de Jornalismo nas tltimas décadas.

Assim, para Champagne, a busca de autonomia pelos jornalistas sempre es-
barra em dois limites: a) as politicas dos meios de comunicacéo; e b) as relagoes
cada vez mais fortes ligadas as expectativas do publico. Portanto, o autor considera
que o debate sobre a ética da profissdo circunda trés portas: 1) o peso da economia
no setor da midia; 2) a aceleracdo da competicio e velocidade das técnicas de co-
municagdo; e 3) o impacto dos meios modernos de comunicac¢io sobre o publico.

O autor discorre sobre como a informacéo se torna um negdcio e a logica
de producio se caracteriza pela competicio e pela velocidade. A dltima porta,
para Champagne, é que a “maioria dos analistas concorda com o crescente peso
dos meios de comunicagdo de massa na producdo da noticia e, portanto, nos
problemas sociais™ (Traducéo livre).

Destaca-se aqui que, para Champagne, bens simbdlicos sdo produzidos dentro
do campo jornalistico e sdo criados para responder as demandas externas. Como ob-
serva Bourdieu, o campo jornalistico tem baixa autonomia e estd cada vez mais he-
terbnomo, pois recebe restri¢des de outros campos, como o politico e 0 econémico.

Champagne analisa a profissdo de jornalista como em estado de crise, em
que um dos limites que o profissional enfrenta sdo suas relagcdes com as expecta-
tivas do publico. Além disso, visualiza que um dos debates atuais da ética da pro-
fissdo esbarra no impacto dos meios modernos de comunicagdo sobre o publico.

Neste cenario de busca da legitimacdo do campo jornalistico e de transforma-
¢des no campo, os jornalistas e sua cultura profissional enfrentam novos debates,
com influéncia das fake news e os critérios de noticiabilidade guiados por algoritmos.

Cenario de transformacoes

Em “Natureza e Transformacio do Jornalismo’; Jean Charron e Jean Bonville
(2016) abordam o exemplo da concorréncia que a radio e a televisdo tiveram em
relagdo ao jornal, a fim de mostrar as mudancas tecnolégicas. Para isso, os autores
descrevem o cendrio desde o século XIX, passando pelo século XX, no Canada.

A concorréncia medidtica citada pelos autores pode ser distinguida em trés
aspectos. O primeiro é que o consumidor requer muito mais contetido hoje do
que no século XIX; o segundo é o aumento da qualidade técnica no envio e na
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recepcdo da mensagem,; e o terceiro sdo as condigdes técnicas de producdo atual,
em tempo real (ou quase).

Charron e Bonville (2016) levantam a hipétese de que “as condi¢des eco-
nomicas e técnicas do sistema mididtico contemporaneo acarretam um des-
locamento do centro de gravidade do jogo da concorréncia em que entram as
empresas jornalisticas e os jornalistas” (2016, p.340). Isso acontece, segundo os
autores, porque a concorréncia atualmente é intensificada pelas técnicas, pela
producdo da mensagem e pela recepgdo das mesmas. Assim, Charron e Bonvil-
le (2016) recorrem ao conceito de hiperconcorréncia, no qual estdo inseridos
os profissionais da informacéo.

Os autores partem da nogdo de “tipo ideal” e de consideracoes teéricas ba-
seadas nos principios da economia dos meios de comunicagdo a fim de observar
as novas condi¢des do jogo da concorréncia. No caso do mercado das midias, os
autores o consideram enquanto produto cultural, sendo que nele estio inseridos
tanto os jornais, quanto a televisao.

Em relacdo ao mercado de jornais, os autores destacam que as empresas jor-
nalisticas competem ao mesmo tempo em dois mercados: a aten¢io dos consumi-
dores e o financiamento publicitirio. Contudo, importante frisar que esses dois
mercados coibem outro: aquele da concorréncia direta entre as empresas, para ter
conteudo que atraia os consumidores e isso tudo com menor custo de produgio.

As interagdes entre os mercados se traduzem por relagdes cooperativas e, ao
mesmo tempo, conflitivas entre os atores da empresa jornalistica. Esta deve se
constituir de tal forma que os conflitos se resolvam no &mbito do funcionamento
normal e rotineiro da organizacgdo, onde légicas parcialmente contraditérias
podem se sustentar. (CHARRON; BONVILLE, 2016, p. 349)

O modelo teérico descrito pelos autores de “concorréncia monopolista” se
enquadra no cendario de jornais de cidades de pequeno e médio porte dos Estados
Unidos apds a Segunda Guerra Mundial. Nessa légica, apds os anos 70, no mes-
mo pais, o modelo se tornou de “intensa concorréncia” quando os concorrentes
modificaram “a distribui¢do dos seus recursos”.

Impacto da Hiperconcorréncia no Jornalismo

Charron e Bonville (2016) afirmam que, atualmente, o jornalismo se situa
no cendrio econdmico de hiperconcorréncia e isso deve ser entendido por meio
do conceito de “tipo ideal” Para os autores, a concorréncia entre os jornalistas é
um desdobramento da concorréncia entre as empresas: o profissional traduz as
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caracteristicas do mercado.

No caso retratado da América do Norte, o sucesso das empresas fez com
que a concorréncia profissional fosse “congruente com as fungdes institucionais
da imprensa e relativa a uma ordem de preocupacoes alheias as questdes comer-
ciais” (CHARRON; BONVILLE, 2016, p.365).

Sobre “hiperconcorréncia e mutagdes do discurso jornalistico’, os autores
levantam a seguinte hipétese: “Em um mercado midiatico de intensa concor-
réncia, a densidade do sistema aumenta, e a distin¢do se torna mais imperati-
va” (CHARRON; BONVILLE, 2016, p.371). Sendo assim, atualmente, os autores
identificam que hd uma fragmentacgéo do sistema mididtico e isso proporciona a
criacdo de um ambiente para a “producéo do discurso jornalistico”

Portanto, nesse “novo” cendrio, o jornalismo contribui para segmentagio
do publico e consequentemente hd a especializacdo de temas. O modo de abor-
dar os temas “passa-se do geral ao especifico; do universal ao particular” (CHAR-
RON; BONVILLE, 2016, p.373).

Os autores se apoiam no conceito de hiperconcorréncia para mostrar o mo-
mento de transformacgido que estd acontecendo nas empresas jornalisticas e nos
profissionais. Eles percebem que a concorréncia entre os jornalistas ¢ um desdo-
bramento da concorréncia entre as empresas, revelando consequéncias da atual
fragmentacgéo do sistema midiético.

O publico passa a ter novos dispositivos para ter acesso as informagdes, ao
mesmo tempo em que os jornais mudam para agradar uma nova forma de leitura.
Novos elementos tecnoldgicos, como a webmétrica, passam a ter espago privile-
giado dentro das redagdes, influenciando na organizagdo da producao da noticia.

Novos elementos presentes na construc¢ao da noticia

As tecnologias trouxeram novos elementos na construcdo da noticia e na di-
némica da profissdo do jornalismo. E, em “relagdo com o publico e a fungéo fética’,
o jornal, de acordo com Charron e Bonville (2016), adaptou-se e passou a se apre-
sentar em forma de mosaico, assim estando mais préximo da nova forma de leitura.

An Nguyen (2016), no texto “O julgamento das noticias na cultura ‘caca-
-clique’: o impacto das métricas sobre o jornalismo e sobre os jornalistas’, afirma
que as empresas produtoras de noticias estdo aficionadas pelas webmétricas e a
maior parte delas monitora seus consumidores com aprego. O autor ainda cita o
caso do Washington Post, que demitiu equipes que contavam com pouco trafego,
com o proposito de focar naquelas que acertavam com temas mais populares.

Contudo, Nguyen (2016) diagnostica um “casamento forcado” entre as mé-
tricas de web e os jornalistas. Primeiro, porque muitos estdo na profissio “pelas
palavras” e ndo pelos nimeros e, segundo, porque o jornalismo “negligencia” as ne-
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cessidades da audiéncia. Por outro lado, o autor destaca que, “com a ajuda de novas
tecnologias e compromissos com as webmétricas no topo da hierarquia, os jorna-
listas da base ndo podem mais tranquilamente ignorar e abandonar as audiéncias
para seus chefes como faziam nos ‘velhos tempos” (NGUYEN, 2016, p.93).

O autor também investiga os perigos da dependéncia das métricas: 1) pro-
ducio de softnews de alto valor de entretenimento e baixo valor informativo; 2)
jornalistas podem cair acriticamente pelos contetdos trazidos pelas métricas; 3)
a consequéncia do que considera um “emburrecimento” do noticidrio.

Segundo Nguyen (2016), o uso de métricas constrdi outros desafios: 1) o
pagamento de jornalista pelo sucesso de métricas pode influenciar o jornalismo;
2) a concorréncia pela audiéncia pode levar a mais estresse trabalhista.

Sendo assim, o autor considera que seu trabalho “[...] ¢ um chamado urgen-
te aos jornalistas para que assumam o desafio das métricas e as integrem a seus
processos editoriais antes que seja tarde demais” (NGUYEN, 2016, p. 97).

Atualmente, outro problema estd no centro do debate entre o campo Jorna-
listico e a sociedade. O artigo “As ciéncias das fake news” (2018), escrito por um
grupo de pesquisadores, publicado na “Insights Political Forum’, compreende o
valor do estudo das noticias falsas através de uma construcéo cientifica, pois leva
em conta a sua importancia politica.

Destaca-se aqui a afirmacédo de que as redes sociais (homogéneas) podem
reduzir a tolerancia as visoes alternativas. Nesse cendrio, conclui-se que as fake
news tém potencial de atracdo do publico em massa. O artigo também sublinha a
falta de mediacdo da influéncia da acdo de bots existentes nas redes sociais e a di-
ficuldade de aferir a disseminacédo de noticias falsas ao ptblico. Pensando nisso,
acredita-se — de acordo com o artigo — que uma das formas de coibir a influéncia
das noticias falsas é a capacita¢do do individuo para checar fatos, por meio da
educacdo, a fim de que a pessoa avalie a qualidade das fontes de informacao.

O artigo também aborda a questdo das plataformas de midias digitais (Twitter,
Facebook, Instagram) e sua contribugéo para diminuir o impacto das noticias falsas.
Uma das saidas seria a diminuicdo da atividade de bots nas midias sociais. Para fi-
nalizar, considera-se a importancia de envolver os pesquisadores interdisciplinares
com o proposito de reduzir a disseminacio de noticias falsas. Para os autores, o
esforco deve ser global para repensar o “ecossistema de informagédo do século XXI”

Todos esses elementos compoem o cendrio de crise existente no jornalis-
mo. Silvio Waisbord (2017), no texto “Depois, Crise, que crise?’, constata que o
jornalismo estd num momento de transformacéo histérica e as mudangas nas
praticas jornalisticas trouxeram novas questdes para conceitos como: “gate-
keeping, valores, ética, entre outros”.

Sendo assim, o autor se propde a repensar a ideia de “crise no jornalismo”
Uma das perguntas feitas por ele é: “a posicédo social do jornalismo mudou comple-
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tamente?”. Waisbord (idem) acredita que sdo necessirias mais pesquisas nesse am-
bito. Para o autor, as abordagens sobre a crise no jornalismo precisam ser refinadas,
s6 assim serd possivel avaliar o ambiente de mudanga, com fundamentacdo tedrica.

Consideracoes finais

As dindmicas das redacdes partilhadas pelos jornalistas sio marcadas por
diversas caracteristicas, desde o espago que a noticia pode ter nos veiculos de
comunicacdo até as concep¢des mais culturais desses profissionais. Por exemplo,
materiais considerados por editores e colegas como “ruins” podem levar o jorna-
lista a um “exilio” profissional, ou seja, ele pode ser destinado a uma cobertura de
menor importancia editorial e a um desprestigio perante seus pares.

As redagodes tradicionais sdo organizadas por meio de hierarquia, sendo a
competicdo um estado presente nesses ambientes. Interessante notar que essas
dinamicas muitas vezes acabam se relacionando com os critérios de noticiabili-
dade, como constatado por Darnton (1990), que identifica que a relacdo de poder
entre os membros da redacdo pode indicar uma maneira de escrever a noticia.

Assim como outros setores da sociedade, as fontes dos jornalistas também
podem influenciar a producao do contetido jornalistico. Berger (2002) aponta ainda
que a audiéncia e os anunciantes sdo fatores externos que compdem as indmeras in-
terferéncias nas estruturas da cultura jornalistica e nos critérios de noticiabilidade.

A Teoria do Gatekeeping proporciona procedimentos para identificar, prin-
cipalmente, como acontecem as sele¢des pelos jornalistas e leva em conta tam-
bém outros fatores. Contudo, ndo é possivel ignorar as mudancas neste campo
ocasionadas pela producéo das noticias on-line. O Gatekeeping inicia quando o
jornalista transforma a informa¢do em mensagem, mas ainda mostra aspectos
que entram no processo, como “interesses” e “novidade”

Para Shoemaker e Vos (2011), as rotinas da midia impressa se mantiveram
na midia on-line. Axel Bruns (2011) observa iniciativas colaborativas entre jorna-
listas e audiéncia por veiculos de comunicagdo de massa, algo acentuado com a
Web 2.0. O autor propde o conceito de Gatewatching, pois considera a multipli-
cacdo de canais disponiveis para publicacdo dos conteudos.

Considera-se que, ainda que o campo jornalistico tenha baixa autono-
mia, como constatado por Bourdieu (2005), o jornalista conta com um capital
social que se reflete na sua producio.

Elementos como a crise no jornalismo e a webmétrica estdo ocupando
espacos significativos nas discussdes dentro das redagoes, além dos decorrentes
debates sobre as fake news. Considera-se os reflexos na atual dindmica da pro-
fissdo, com a associagdo entre os cliques feitos pelas audiéncias e suas possiveis
publicagdes (o que nao garante, necessariamente, a qualidade do jornalismo).
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Com a presente pesquisa bibliografica, identifica-se que o jornalismo
se mantém em confrontos internos, com seus valores e hierarquias, e com ten-
sOes externas, como pressdes economicas (de anunciantes e financiamentos) e
da audiéncia. As inovagdes tecnolégicas constantes proporcionam impactos nas
rotinas dos produtores de noticias, cada vez mais atentos as métricas de alcance
junto ao pablico. De maneira geral, pode-se notar que ha um extenso campo para
aprofundar as pesquisas sobre as novas dinamicas das estruturas da cultura dos
jornalistas e suas relacdes com a produgdo noticiosa, em tempos de incertezas
quanto ao futuro da profissao.
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partir dos eventos que levaram a destituicdo de Muamar Kadafi em
2011, este artigo busca analisar como os grandes conglomerados mi-
diaticos globais moldam o acompanhamento dos fatos contempora-
neos sob uma perspectiva normalmente voltada a interesses especi-
ficos. A reflexdo busca apreender o quanto esse arranjo produz legitimacao de
acdes, que escudadas em principios humanitarios, serviriam, de fato, para a ma-
nutencdo da ordem global estabelecida com o fim da Guerra Fria.
Palavras-chave: Libia, midia, geopolitica, interven¢do humanitaria, globalismo.
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Artigo 1 01

The Media Building of the Arab Spring and the
Destruction of a Sovereign State: Libya 2011

From the events that led to the removal of Muammar Gaddafi in 2011, this article seeks to
analyze how the large global media conglomerates shape the accompaniment of contempo-
rary events from a perspective usually focused on specific interests. We seek to understand
how much this arrangement leads to the legitimation of actions, which based in humanitarian
principles, would serve in reality to feed the order established with the end of the Cold War.

Key-words: Lybia, media, geopolitics, humanitarian intervention, globalism.

La construccion mediatica de la primavera
arabe y la destruccion de un Estado soberano:
Libia 2011

A partir de los eventos que llevaron a la destitucién de Muamar Gadafi en 2011, este articulo
busca analizar cémo los grandes conglomerados medidticos globales moldean el seguimiento
de los hechos contemporaneos bajo una perspectiva normalmente orientada a intereses espe-
cificos. La reflexién busca aprehender cuénto este arreglo lleva a la legitimacién de acciones,
que escudadas en principios humanitarios, servirfan de hecho para el mantenimiento del
orden global establecida con el fin de la Guerra Fria.

Palabras-clave: Libia, medios, geopolitica, intervencién humanitaria, globalismo.
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Introducao

No ano de 2011, entre os meses de fevereiro e outubro, a Libia, pais norte-
-africano, entdo governado por Muamar Kadafi, foi varrida por uma convulsdo
supostamente de cunho popular, que culminaria em uma guerra civil e na poste-
rior deposicdo e morte do longevo ditador.

Esses eventos trouxeram consigo elementos passiveis de analise sob diver-
sos enfoques, tais como os efeitos da onda de protestos denominada Primavera
Arabe em alguns paises islamicos, entre eles a propria Libia; a controversa Reso-
lucdo 1973 votada no Conselho de Seguranca das Nac¢des Unidas, que levaria a
participacdo decisiva da Otan (Organizac¢do do Tratado do Atlantico Norte) no
conflito armado que se seguiu as convulsoes; o choque de interesses econdmicos
dos paises ocidentais frente a crescente presenca de empresas russas e chinesas
no territério do pais magrebino; e, por fim, o embate entre a doutrina da Respon-
sabilidade de Proteger versus o conceito cldssico de soberania estatal.

Em meio a tantas possibilidades, chama a atencdo especificamente o com-
portamento que a midia ocidental teve naqueles eventos, assumindo um papel
fundamental para a consolidagdo dos principais fatos narrados no paragrafo
anterior. Inicialmente divulgando informacdes prestadas por obscuras orga-
nizagdes ndo governamentais, as agéncias de noticias - secundadas por todo
um complexo mididtico espalhado por diversos paises - contribuiram de ma-
neira decisiva para moldar na opinido publica internacional a ideia de multi-
does pacificas, clamando por democracia, trucidadas por aeronaves militares
e colunas de tanques. Informagdes essas jamais comprovadas, ainda que ndo
se pretenda aqui colocar sob questdo as caracteristicas violentas de um regime
autoritario como o de Kadafi.

Ao longo das semanas que antecederam a votagdo no CS da ONU e a edi-
¢do da Resolucdo 1973, em marco de 2011, expressdes como “carnificina” e “regi-
me sanguindrio” apareceram no noticirio internacional associadas a outras, tais
como “vitimas indefesas” e “manifestantes pacificos” A priori, é possivel imagi-
nar que o peso dessa narrativa causou impacto na opinido publica internacional,
criando as condigdes para a intervencdo armada estrangeira, que selaria o desti-
no do regime de Kadafi.

Apesar de um discurso liberal, com a evocacio de valores como a defesa dos
direitos humanos, das liberdades individuais ou da democracia, as grandes cor-
poragdes mididticas ocidentais tenderiam a atuar em eventos como a guerra civil
libia, e outros similares, como a guerra civil na antiga Iugoslavia, muito mais na de-
fesa de interesses que, na pratica, para nos valermos do pensamento de Wallerstein
(2007), ndo guardariam muita relagdo com o propalado universalismo humanita-
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rio. Essa midia, representada pelos grandes complexos informativos ocidentais, e
seu comportamento nos episédios de 2011, serd o objeto principal desta anédlise.

Chegamos neste ponto a problematizacgdo deste artigo. Ao atuar em unis-
sono, e simultaneamente negando a minima possibilidade de contraditério ou de
narrativas e versoes alternativas, esses grandes complexos mididticos constituir-
-se-iam em uma forca capaz de selar o destino de uma nagéo soberana? Ao atuar
em conjunto com os governantes das principais poténcias centrais, muitas vezes
pautando-os ou legitimando suas ac¢des, sob a aura discursiva difusa e impreci-
sa de uma autodenominada “comunidade internacional’; assumiriam um carater
paraestatal com poder de influenciar o cendrio geopolitico contemporaneo?

Para sustentar uma hipétese afirmativa a esses questionamentos, seria
necessario recapitularmos como tem se dado a construcdo desse complexo mi-
diatico ocidental, sobretudo em décadas recentes. E o que veremos na primeira
parte do presente texto. Na sequéncia, analisamos como as relagdes das logicas
econdmica e geopolitica do mundo contemporaneo, sobretudo no Ocidente, dia-
logam com a funcionalidade dos grandes complexos mididticos contemporaneos
e vice-versa, evidenciando muitas vezes objetivos e praticas congruentes ou mes-
mo complementares. Ja na terceira parte do presente trabalho, veremos como
a Primavera Arabe e, mais especificamente, a guerra civil na Libia seguida pela
interven¢do da ONU/Otan nas questdes internas daquele pais operaram como
um exemplo bastante util para as reflexdes que ora busca-se ensejar.

1. A Grande Transformacao

As transformacdes técnicas ocorridas ao longo da dltima centena de anos
na sociedade global tornaram inevitdvel pensar temas como democracia, cidada-
nia, politica e até mesmo as relagdes interestatais sob a perspectiva da comunica-
¢do. Isso porque as sociedades modernas encontram-se amplamente estrutura-
das e ambientadas pelos meios de comunicac¢io de massa, cada vez mais variados
em suas aplicagdes e abrangéncia.

Em consonincia com esse concerto, a bem sucedida construgdo técnica
e, principalmente, discursiva da denominada sociedade da informacéo ao longo
do século XX e primeiros anos do século XXI, aliada a consolidacdo da ideia
de democracia representativa alicer¢ada sobre a liberdade de escolha, obliteram
alguns fatores que, em direcdo diametralmente oposta ao discurso hegeménico,
devem suscitar uma reflexdo um pouco mais detida.

A paulatina financeirizacdo da economia, que avangou sobre os ombros
da globalizagdo no dltimo quartel do século passado, encontrou em organismos
internacionais como a Organizacdo Mundial do Comércio e o Fundo Monetario
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Internacional bragos importantes para derrubar barreiras e regulamentagdes que
proporcionaram ao grande capital expandir-se a uma velocidade e com voraci-
dade impressionantes nesse periodo. Como menciona Harvey (1992), o avanco
da denominada acumulacio flexivel transformou nio s6 os modos de producéo,
mas também as relagdes de trabalho, as formas de consumo, as relagoes sociais e
a propria maneira de os individuos lidarem com o mundo circundante.

A criacdo da Organizagdo Mundial do Comércio, em 1995, e o incentivo as
reformas econdmicas liberalizantes por parte do FMI viabilizaram uma atmosfe-
ra extremamente propicia a essa expansao do capital financeiro. Uma das conse-
quéncias imediatas desse movimento foi o avassalador processo de aquisi¢oes e
fusodes entre as grandes corporagoes. Os meios de comunicagéo, elementos estra-
tégicos para a criacdo de consensos, ndo ficaram & margem dessa movimentagéo,
e somente no biénio 1999/2000 grandes bancos de investimento, como Morgan
Stanley e Goldman Sachs, organizaram sozinhos 52 negécios de fusdes de midia,
disponibilizando mais de US$ 1 trilhdo de ddlares para essas operagdes, como

demonstra o grafico 1:

Grifico 1: Fusoes e Aquisicoes Comunicadas: Midia e Entretenimento:
1985-2011

Announced Mergers & Acquisitions:
Media & Entertainment,
1985-2011
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Fonte: Institute of Mergers, Acquisitions and Alliances (IMAA)

Paradigmaticamente, nos Estados Unidos, entre 1987 e 2004, o nimero
de corporagdes com controle sobre os principais veiculos de comunicagédo des-
pencou de 50 para apenas cinco. Em nivel global, como demonstram Bagdikian
(2004) e Aresenault & Castells (2008), apenas sete grandes grupos (AOL/Time
Warner, Disney, News Corporation, Bertelsmann, Viacom/CBS, NBC/General
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Eletric e Vivendi/Universal), através de propriedades cruzadas, controlavam
os principais estadios de cinema, redes de TV, editoras, portais de internet,
industrias fonograficas e publicagdes ao redor do planeta no inicio da segunda
década do novo século. No segundo time dos grandes grupos de midia, as duas
principais agéncias de noticias internacionais (Thomson Reuters e Associated
Press), responsaveis pelo maior volume de noticias, que alimentam centenas
de noticidrios jornalisticos mundo afora, sdo ligadas a interesses do mercado
financeiro, controlando as principais empresas globais de telemdtica, ou aos
grandes conglomerados de midia norte-americanos. Esse padrdo segue em
cascata, reproduzindo-se nos conglomerados midiaticos regionais e nacionais,
sempre com o protagonismo ou participacdo significativa de contetddo produ-
zido no mundo anglo-saxdnico.

Diante desse cendrio, ndo ¢ exagerado afirmar que os grandes grupos de
midia, engolfados pela légica do capital, buscam, na melhor das hipéteses, entre-
ter, e na pior delas, manter a agenda dos blocos de poder hegemonicos.

Entreter ou manter a agenda dos blocos hegeménicos implica em cons-
truir uma metanarrativa que, por um lado, reproduz e amplia a agenda do libera-
lismo econdmico, para a qual democracia e liberdade se confundem com a livre
iniciativa dos investidores financeiros - o propalado respeito aos contratos -, o
esvaziamento do Estado no cendrio das decisdes politicas e econdmicas e, por
fim, o esvaziamento da propria esfera politica no &mbito interno das nagoes e
sensivelmente no cendrio internacional.

Evocando o importante pensamento de Herbert Marcuse (2002), ao discu-
tir o peso do pensamento liberal, pode-se dizer que essa engrenagem enseja um
“controle social introjetado” onde a “recusa intelectual e emocional de alinhar-se
automaticamente a este modelo aparenta ser neurdtica e impotente” Em uma
breve sintese, o inexordvel avan¢o do capital financeiro globalizado estaria colo-
cando sob ameaga o seu proprio ethos legitimador.

O liberalismo ¢ a teoria econdmica e social do capitalismo industrial europeu
naquele periodo em que o portador propriamente dito do capitalismo era o
“capitalista individual’, o empresdrio-privado em seu sentido literal. Apesar de
toda a diversidade estrutural do liberalismo e de seus defensores nos vérios
paises e perfodos, o seu fundamento uniforme se mantém: a liberdade do
sujeito econdmico individual em dispor da propriedade privada e a garantia
juridico-estatal dessa liberdade de disposi¢cdo. Todas as reivindicagdes
econdmicas e sociais do liberalismo podem ser mudadas para garantir a
estabilidade desse principio — mudancas que incluem até mesmo sua auto

supressdo. (Marcuse, 1997, p.52, nosso grifo)

No bojo da avalanche dos mercados e de suas promessas de um bem-estar
assegurado aos mais competitivos, a midia e, mais especificamente, a impren-
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sa, outrora percebida como uma garantia de mediacdo entre os atores sociais,
apresenta um inquestiondvel pendor de curvar-se aos imperativos do capital. Até
porque, na medida em que se afasta paulatinamente de uma escala de produgdo
local, sob uma égide familiar, e se transforma em um grande empreendimento
corporativo ligado direta ou indiretamente aos grandes players do capitalismo
global, enreda-se por essa dindmica que perigosamente ameaga os canones de
uma sociedade civil organizada voltada aos interesses da coletividade. Torna-se
ela mesma um poder paralelo.

2. Midia e geopolitica

Trazer para o centro do debate da ciéncia politica — e em seu interior o das
relagdes interestatais — uma andlise da midia globalizada e de seu hipotético po-
der de influenciar o grande jogo geopolitico contemporaneo nio é tarefa simples,
pois o campo epistemoldgico para isso é fragmentado e pouco sistematizado.
Mas é exatamente esse o desafio que queremos enfrentar, trazendo para primeiro
plano essa temtica.

Imaginamos que as reflexdes dos autores citados anteriormente cola-
boram em grande medida para pontuar a légica reinante no cendrio poli-
tico-econO6mico internacional e como seus mecanismos criam as condi¢des
favordveis para a atuacdo de um bloco mididtico claramente em conluio com
esse projeto hegemonico. Vejamos, por exemplo, um trecho do importante
trabalho de David Harvey:

Muito do que acontece em Wall Street nao guarda muita relagao com
a facilitagio dos investimentos em atividades produtivas. E puramente
especulativo (daf as descrigdes de capitalismo de “cassino’, “depredador” e até
“abutre” (...). Esta atividade tem um forte impacto sobre a dindmica geral da
acumulagéo de capital. Sobretudo, facilitou que o poder politico e econémico
voltasse a centralizar-se primariamente nos EUA e nos mercados financeiros de
outros pafses centrais (Téquio, Londres, Frankfurt).

(.) E neste ponto que as politicas de Estado territorializadas e imperiais
reentram para clamar um papel de lideran¢a no drama continuo da acumula¢io
e sobreacumulagéo infinita de capital. O Estado é a entidade politica, o corpo
politico, que é mais capaz de orquestrar os arranjos institucionais e manipular
as forgas moleculares de acumulagdo de capital para preservar os padroes
assimétricos em troca daquilo que é mais vantajoso para os interesses do
capitalismo dominante atuando no interior desse panorama. (...) O imperialismo,
neste dominio, impinge arranjos e condi¢des sobre outros, normalmente em
nome de um bem-estar universal. (Harvey, 2003, p.132-3, nossa tradugdo).

Notemos aqui que o mote das consideracdes de Harvey é o papel do Esta-
do como facilitador de interesses muito maiores aqueles circunscritos exclusiva-
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mente as necessidades politicas e economicas locais. Essa linha reflexiva também
aparece no trabalho de Giovanni Arrighi e Berverly Silver :

O sistema de empresas comerciais familiares que se formou e se expandiu sob
a hegemonia britanica, e que definhou ou se tornou periférico na transi¢ao
para a hegemonia norte-americana, inseriu-se inteiramente nas estruturas
do império britanico, que tinham abrangéncia mundial. Quando o império
britanico desmoronou, o mesmo se deu com o sistema de empresas comerciais
familiares. Mas a difusdo generalizada da mecanizagao, promovida e sustentada
pelo sistema de empresas familiares, teve continuidade, tornando-se a base
do sistema de empresas multinacionais que se formaram e expandiram sob a
hegemonia norte-americana.

Apesar de algumas semelhangas, o sistema de empresas multinacionais é,
sob alguns aspectos basicos, a imagem especular do sistema das companhias
de comércio e navegagdo. Estas ultimas deram as nagdes europeias o poder
de operar globalmente, mas nesse processo perderam suas préprias fungoes e
seu poder. As empresas multinacionais, ao contrario, receberam poderes dos
Estados Unidos e de seus aliados europeus para operar globalmente, mas, ao
fazé-lo em nimero cada vez maior, solaparam o poder dos préprios Estados de
que dependem para sua protecdo e manutencdo. (Arrighi; Silver, 2001, p. 289)

Com base nas reflexdes de Arrighi e Silver, ndo é dificil assumir que, den-
tre essas empresas multinacionais, os grupos de midia ocidentais com seus
capitais cruzados e atuagdo em nivel global podem facilmente se encaixar no
perfil por ele descrito.

A aproximagdo entre os grandes complexos mididticos ocidentais e seus
governos ndo € algo novo. Noam Chomsky, em seu ja cldssico Consenso Fabrica-
do (2002), demonstra como, desde as etapas finais da Guerra do Vietnd, quando
a cobertura “descontrolada” do conflito proporcionou uma generalizada indispo-
sicdo da opinido publica em relagdo ao envolvimento militar norte-americano,
novas estratégias de aproximacéo entre governo e midia foram paulatinamente
incorporadas as praticas de produgdo de conteido. Chomsky lembra que néo se
trata de uma operacdo controlada, com resultados homogéneos, mas, sim, das
consequéncias de um movimento estrutural, que envolve toda a economia poli-
tica a sustentar os grandes conglomerados mididticos. Tal movimento engloba a
visdo ideoldgica dos controladores desses grupos e de seus financiadores, a dina-
mica de ascensdo na carreira de profissionais que comunguem desses valores e,
por fim, a defesa incondicional do “universalismo europeu”: este ultimo ponto,
nos dizeres criticos de Imannuel Wallerstein (2007), seria o eterno retorno dis-
cursivo da superioridade dos valores do Ocidente sobre qualquer outra forma de
organizacdo e manifestacdo politica ou cultural.

Por fim, ndo se pode desprezar o aparato propagandistico montado por ins-
tituigdes governamentais, em conluio com a midia, como ficou demonstrado no
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caso dos analistas “isentos e objetivos” contratados pelo Pentdgono para opinar
nos mais diversos veiculos jornalisticos dos EUA a respeito de temas como a
importancia da invasdo do Iraque em 2003 ou a necessidade de manutencéo do
campo de prisioneiros em Guantdnamo, com o emprego de “acdes especiais”
para extrair informacdes vitais dos individuos ali detidos ao arrepio da lei inter-
nacional (Barstow, 2008). De certa maneira, chega a ser impressionante como os
jornais televisivos norte-americanos (mas ndo foram somente as TVs!) abriram
suas portas para esses especialistas defenderem a¢des que subverteram comple-
tamente os principios do direito internacional.

Na chamada Era da Informacéo, o senso critico e o distanciamento da mi-
dia em relacdo as decisdes dos governos dos paises centrais nas relagdes com os
demais paises periféricos do sistema internacional, como caracterizado na co-
bertura do conflito no Vietnd, cedem espaco a uma postura por vezes engajada
ou, no minimo, com baixo nivel reflexivo a respeito das diversas implicagdes en-
volvidas em situacoes limite.

Vejamos a seguir como essa situagdo se consolidou nas tltimas décadas.

2.1 “0 Efeito CNN” e o fluxo das noticias

Como aponta Tiffen (1976) em seus estudos a respeito das grandes agéncias
de noticias globais, a histéria delas em suas fases iniciais ja indicava um compro-
metimento com interesses nacionais. A britanica Reuters, a francesa Havas, a ale-
ma Wolff e a norte-americana Associated Press (AP) formavam no inicio do século
XX um cartel informativo, que dividia entre si suas areas de influéncia para coleta
e distribuicdo de noticias. Cabia aos britanicos toda a drea correspondente a seu
império, aos franceses o Mediterraneo e a América Latina, aos alemies a Europa
setentrional e oriental e aos norte-americanos a América do Norte.

Asagéncias tinham uma base econémica bastante enxuta. Embora o crescimento
do nuumero de jornais, especialmente nas dreas provinciais, proporcionasse um
mercado vidvel, as despesas de coleta e transmissdo de noticias ainda eram muito
altas. Elas logo decidiram que era mais confortavel coexistir do que competir.
Ao permitir entre si o monopdlio em certos mercados, elas interromperam a
concorréncia via corte de pregos e, ao reunir noticias uns dos outros, reduziram
as despesas de coleta de noticias. O sistema de cartel teve beneficios ¢bvios
para as agéncias (embora o grau de concentragdo oferecesse graves riscos de
supressdo e manipulagdo de noticias) e durou meio século.

A Primeira Guerra Mundial terminou abruptamente. Nem a Alemanha nem
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os aliados queriam receber informagdes que mostrassem o outro de uma
maneira favordvel, e ambos acusaram (corretamente) as agéncias do outro lado
de disseminar propaganda e falsidades inspiradas pelo governo. Com o fim da
guerra, os despojos foram para os vencedores. Reuters e Havas dividiram o
antigo territério de Wolff entre eles. (Tiffen, 1976, p.65-66, nossa tradugéo).

As dinamicas economicas e politicas do mundo ao longo do restante
daquele século fariam que, no inicio do século XXI, Reuters e AP emergissem
como as duas principais agéncias noticiosas do mundo. Como lembra o préprio
site da agéncia norte-americana: “mais da metade da populagdo global consome
nosso contetdo diariamente”. A Reuters apresenta nimeros ainda mais expres-
sivos, sendo publicada em 16 linguas, alimentando com seu contetdo 780 redes
de TV globalmente, mais de mil empresas de midia ao redor do mundo e mais
de 2 mil clientes, em 178 paises, que consomem seus mais diversos produtos de
midia. Além disso, como empresa de capital aberto, tem seus papéis negociados
na Bolsa de Londres e na Nasdaq?¢?.

Ainda nos valendo das reflexdes de Tiffen, diante desse panorama,
“as questdes centrais, entdo, ndo sdo o tamanho ou o nimero limitado de
agéncias de noticias internacionais, mas se e como sua perspectiva ocidental
afeta a qualidade da cobertura noticiosa que elas ddo ao Terceiro Mundo -
especialmente se essa perspectiva estd ajustada, conforme se acusa, a uma
visdo de mundo neocolonial, e consequentemente aos fatores que moldam o
contetdo das noticias” (Tiffen, 1976, p.68).

E inquestionavel que no mundo contemporaneo existe uma quantidade
considerdvel de agéncias noticiosas regionais com abrangéncia relativa, mas
nenhuma delas consegue rivalizar com o escopo alcangado pelas duas gigantes
do mercado de noticias global, que sdo secundadas pelas grandes redes de midia
(jornais, T'Vs e internet), que muitas vezes se alimentam do contetdo por elas
produzidos, como vimos anteriormente. O peso desse fluxo informativo centra-
do nos grandes conglomerados mididticos ocidentais é de carater tdo expressivo
que acabaria por receber inclusive uma denominacéo especifica, no que se refere
a sua capacidade de influenciar a agenda internacional.

Nos anos 1990, a partir dos eventos ligados a Primeira Guerra do Golfo
(1991) e & Guerra Civil na antiga Iugosldvia, surgiria nos circulos académicos
norte-americanos a expressao, logo transformada em objeto de estudo, “Efeito
CNN” Uma tentativa de demonstrar como essa midia com alcance global locali-
zada no mundo anglo-saxdnico, sobretudo nos Estados Unidos, seria capaz, ou
ndo, de influenciar a formulacio da politica externa e, mais especificamente, das
intervengdes “humanitérias” lideradas por aquele pais.

Ao contririo dos apontamentos de Gilboa (2005) e Robinson (1999),

1. Disponivel em:
https://www.ap.org/
about/. (Acesso
15.11.2019)

2. Disponivel em:
https://www.
reutersagency.com/
en/about/. (Acesso
em 15.11.2019)

3. Encyclopedia
Brittancica. Verbete
Thomson Reuters.
Disponivel em:
https://www.
britanica.com/topic/
Thomson-Returns.
(Acesso 15.11.2019)
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que partem da premissa de que esse seria um movimento de mao Gnica, com a
cobertura da midia determinando a formulagdo de politicas - o que eles enten-
dem ser uma anélise de carater inconclusivo -, adotamos aqui a interpretacdo do
pesquisador brasileiro Dénis de Moraes, que apresenta, a nosso juizo, uma visao
mais realista desse fenomeno. A CNN néo apenas criou e universalizou uma
linguagem e um formato para a informacao televisiva, como, vérias vezes, alinha
a sua orientacéo editorial com interesses estratégicos norte-americanos (lembre-
mo-nos da cobertura favoravel ao governo Bush na invasdo do Iraque em 2003)”
(Moraes, 2004, p.18). Ou seja, em uma via de mao dupla, interesses e linguagens
dos grandes conglomerados midiaticos se ajustam aos interesses estatais, sempre
que uma confluéncia de pontos de vista e objetivos estejam devidamente alinha-
dos. Néo é demais ressaltar que, apesar do nome, inspirado na rede de TV nor-
te-americana, ndo se trata de um privilégio ou exclusividade; podemos encarar
o termo “Efeito CNN” como uma expressdo guarda-chuva para essa pratica de
agendamento com consentimento e interesses mutuos.

A cobertura da Primavera Arabe, notadamente dos levantes na Libia,
seguiu a risca essa confluéncia de pontos de vista e fluxo informativo, como pro-
curaremos demonstrar a seguir.

3. A Primavera Arabe e o0 ocaso de Muamar Kadafi

Em 17 de dezembro de 2010, o vendedor ambulante Mohamed Bouazizi
ateou fogo ao seu proprio corpo em protesto contra as autoridades da cidade
tunisiana de Bem Aros, que haviam confiscado seu carrinho de frutas por nao
possuir licenga. O gesto desesperado de Bouazizi provocou comogéo, seguido
por uma onda de protestos populares, que culminaram com o afastamento do
ditador Zine El Abidine Ben Ali, ap6s mais de duas décadas a frente do poder no
pais magrebino. Esses eventos se alastraram por outros paises da regido, alcan-
cando inclusive o Golfo Pérsico, recebendo a alcunha de Primavera Arabe.

Antes de prosseguir, é preciso, contudo, iluminar duas questoes que apare-
cem - uma emoldurando e a outra ao fundo - desse quadro.

O nome Primavera Arabe foi forjado pela midia ocidental, emulando a in-
surgéncia de cidaddos da antiga Tchecoeslovaquia contra o arbitrio soviético em
1968, a chamada Primavera de Praga. Vejamos que aqui ja ocorre uma selecdo de
cardter ideoldgico e simplificador: a luta contra a opressao de regimes ditatoriais,
desde que enquadrados no espectro antiocidental. Mas como bem lembra Viajy
Prashad (2012), o pano de fundo para o estopim das manifestacdes em Tunis ou
no Cairo repousa sobre os efeitos da crise econdmica global iniciada em 2008,
que teve como reflexo em muitos paises da regido o aumento do custo de vida e
também do desemprego. Ou seja, nos casos especificos da Tunisia e do Egito, que
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deram origem as manifestagdes e conflagracdes que marcariam esse fendémeno,
ndo ocorreu a principio um movimento contra regimes ditatoriais e a favor da
democracia, como se apressaram os veiculos mididticos ocidentais a diagnosti-
car, mas, sim, protestos contra a carestia econémica.

Outro mito seria o do peso das redes sociais em todos esses eventos. Como
demonstra Inés Amaral (2017) em seu importante trabalho, na Libia, especifica-
mente, a taxa de penetracdo da Internet em junho de 2010 era de modestos 5,4% da
populacéo, segundo dados da Internet Usage Statistics. Em marco de 2011, no inicio
da convulsdo, somente 1,1% de libios tinha uma conta criada no Facebook. Ntume-
ros que tornam improvavel algum poder de mobiliza¢do popular via redes sociais.

Além disso, em cada pais os movimentos ganhariam dindmicas muito par-
ticulares, como os protestos dos xiitas contra a monarquia sunita no Barhein,
a guerra civil no Iemen ou a ascensdo proviséria da Irmandade Mugulmana ao
poder no Egito. Note-se que em cada um desses casos, a midia ocidental e seus
governos reagiram de maneira distinta, sempre de acordo com os interesses
geopoliticos de plantdo.

Mas, voltemos a nosso tema principal: a guerra civil na Libia.

Muamar Kadafi ascendeu ao poder em 1969, apds um golpe de estado em
que apeou do poder o rei Idris. Kadafi adotaria por algum tempo os principios
do pan-arabismo inspirados pelo lider egipcio Gamal Abdel Nasser. Ao longo da
década de 1970, o dirigente libio passaria paulatinamente a apoiar o terrorismo
internacional de inspiracdo drabe e antiocidental e antijudaica. O ponto culmi-
nante dessa trajetoria seria marcado pelo atentado de Lockerbie, na Escécia, em
dezembro de 1988, quando um avido da companhia aérea Pan Am explodiu no
ar por conta de artefatos explosivos supostamente plantados por agentes libios,
resultando na morte de 259 pessoas.

Ap6s cerca de trés décadas comportando-se e sendo tratado como um
paria internacional, Kadafi resolveu se reaproximar dos Estados Unidos em
2003, muito provavelmente assustado pela invasido do Iraque, como lembra
Hoekstra (2015), abrindo méo de seu programa de armas de destruicdo em
massa e fornecendo aos servicos de inteligéncia ocidentais os esquemas do
mercado subterraneo do ciclo atdbmico (Lengewiesche, 2002). Além disso, pas-
sou a participar ativamente da Guerra ao Terror, fornecendo suas masmorras
para tortura e interrogatdrio de islamitas radicais entregues pelo governo nor-
te-americano (Hoekstra, 2015).

A disposicao de Kadafi em perseguir os islamitas radicais possuia uma ra-
zao muito clara e objetiva. Desde o inicio dos anos 1980, diversos militantes de
origem libia se juntaram aos mujahedins no Afeganistio para enfrentar os sovié-
ticos, que ocupavam aquele pais a época. Esses mesmos militantes fariam parte
do que se tornaria a Al-Qaeda e suas praticas jihadistas nos anos que se segui-
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ram. Como pontua Hoekstra (2015), Kadafi sabia que esses militantes retornados
ao seu pafs de origem, sobretudo na regido leste, tendo a cidade de Bengazi como
epicentro, poderiam no futuro converter-se em células de desestabilizacdo do
regime, em nome do fundamentalismo religioso.

Por outro lado, o ditador libio, nos anos que antecederam sua queda, vi-
nha em franco processo de unificacdo do continente africano, sob a égide de um
pan-africanismo cristalizado na Unido Africana, que teria na instauracdo de uma
moeda Unica, o Gold Dinar, um novo padrdo monetdrio para comercializacdo
das commodities no continente, sobretudo o petréleo (Polgreen, 2009). Chine-
ses, russos e até mesmo a Petrobras comecavam nos idos de 2011 a explorar
petréleo na Libia, maior detentor de reservas comprovadas no continente africa-
no*. Uma politica que, a seu modo, implicava em uma néo submissao completa
aos interesses europeus e norte-americanos.

E possivel deduzir que por essas e outras situacdes, mesmo apds uma
reaproximacgao com o Ocidente, o ditador libio gerava mais ruidos do que em
seus tempos de financiador do terrorismo internacional.

Em meio a esse cendrio interno e externo, o regime foi colhido pela tem-
pestade chamada Primavera Arabe no inicio de 2011. Nao por coincidéncia, as
manifestacdes irromperdo inicialmente na regido de Bengazi. A cidade portudria
localizada no leste libio sempre foi o principal polo de oposicdo ao regime de
Kadafi, sendo costumeiramente punida econdémica e militarmente pelo ditador.
Prashad (2012) nos mostra que os protestos contra o governo central no inicio
de fevereiro daquele ano reinem uma massa de descontentes contra o regime,
muito provavelmente infiltrada por agentes provocadores. Em questdo de pou-
cos dias, protestos se convertem em agdes violentas contra as forcas policiais e
simbolos do regime. A repressio armada do governo d4 margem para reagoes
mais violentes e em menos de quatro semanas surge um Conselho Nacional de
Transicdo (CNT) - que alega ndo estar disposto a didlogo algum com o governo
central - e o pais estd mergulhado em uma guerra civil.

A zona cinzenta que se seguird a esses eventos reproduziu, a sua manei-
ra, um padrdo que havia se verificado na Guerra Civil da Iugoslavia (Chomsky,
1999), nos anos 1990, e da invasdo do Iraque em 2003, por ocasido da chamada
Segunda Guerra do Golfo. Uma avalanche de informacdes dava conta de que o
aparato de repressido de Kadafi reprimia com helicépteros, tanques de guerra,
bombardeios e toda sorte de armas pesadas manifestantes pacificos e indefesos.
O ditador foi inclusive acusado de distribuir Viagra® para que seus soldados pu-
dessem estuprar a vontade suas vitimas (Bowcott, 2011).

Os mais diversos eventos narrados amplamente por redes noticiosas nor-
te-americanas, britanicas, francesas e, inclusive, a Al-Jazeera, sediada no Qatar,
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apresentavam como fonte o préprio CNT ou obscuras testemunhas jamais con-
firmadas. Ao retratar o caso especifico da cobertura dada pela midia brasileira
aos eventos, Daniel Fernandes (2013) demonstra como, por exemplo, no caso do
jornal Folha de S. Paulo, 55% das fontes utilizadas para a elaboragdo das matérias
podem ser classificadas como ocidentais (Redes de TV ocidentais, governo dos
EUA e OTAN); 27% séo classificadas como sociedade civil (sociedade civil da
Libia, incluido ai o0 CNT, e sociedade civil ocidental) e os restantes 18% atribui-
dos a fontes orientais (incluidas a j4 citada Al-Jazeera, a Liga Arabe e o préprio
governo Kadafi). A desproporcionalidade é evidente.

Em 17 de marco de 2011, evocando as atrocidades narradas por esse arran-
jo mididtico, o secretario-geral da Organizagdo das Nagoes Unidas, a época, Ban
Ki-moon, celebrava em nota oficial a aprovagdo da Resolugao 1973, do Conselho
de Seguranca da ONU para “utilizar todas as medidas necessarias para impedir
mais mortes”. Note-se que a Resolucéo foi adotada contra o regime de Kadafi, e
ndo contra os rebeldes, que categoricamente se negavam a negociar.

Apés uma campanha de bombardeios de apoio as a¢des em terra das forgas
rebeldes por parte dos avides da Otan, o regime colapsaria em agosto daquele
mesmo ano, sendo Kadafi executado dois meses depois por uma turba armada.

Quantas pessoas morreriam ap6s a aprovagdo da Resolugdo em funcao
da guerra civil e das a¢des da Otan, o papel dos rebeldes no assassinato em
massa de negros subsaarianos®, a ampla presenca de fundamentalistas islami-
cos entre os guerrilheiros, o apoio de especialistas militares franceses, italia-
nos e ingleses® ou o papel de figuras como o general Khalifa Belqasim Hafter,
nomeado comandante em chefe das for¢as anti-Kadafi, apds passar 20 anos
morando nos EUA e vinculado a CIA, sdo temas que acabariam sendo pouco
ou nada explorados pela midia.

No imaginario do publico em geral, a morte Kadafi em outubro daquele
ano representava a eliminacdo de mais um tirano na guerra da democracia e da
liberdade contra o arbitrio.

4. Consideracgoes Finais

Nos meses que se seguiram a morte do ditador, surgiram nos mais diversos vei-
culos da midia ocidental relatos a respeito da violéncia renitente praticada pelos gru-
pos rebeldes libios, que se recusavam a seguir as diretrizes do CNT — prontamente
reconhecido pela ONU como legitimo representante do pais perante a comunidade
internacional. Com o passar do tempo, ficou claro que o arranjo de um estado-nacao
estava comprometido por uma fragmentagéo entre os mais diversos grupos de inte-
resses, com beduinos, jihadistas e grupos pro-Ocidente lutando entre si.

5. UA denuncia
execugao
indiscriminada de
negros na Libia.
OESD 29 Ago.2011
(Disponivel

em: https://
internacional.
estadao.com.br/
noticias/geral,ua-
denuncia-execucao-
indiscriminada-
de-negros-na-
libia,765716).
(Acesso:
05/08/2018)

6. Italy, France
sending troops to
advise Libyan rebels.
CNN, 21 Abr2011
(Disponivel em:
http://edition.
cnn.com/2011/
WORLD/
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libya.war/index.
html) (Acesso em
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O ponto maximo dessa divisdo intestina e suas manifestacoes violentas foi
evidenciado pelo ataque a representacdo diplomatica dos Estados Unidos na ci-
dade de Bengazi em setembro de 2012, com o consequente assassinato do embai-
xador John Christopher Stevens por militantes islamicos.

E curioso observar que nesse periodo o tom moralista e de urgéncia
humanitdria desaparece da cobertura, dando espaco para constatagoes a respeito
da dificuldade em se implementar a democracia e os principios liberais em paises
tomados pelo fundamentalismo religioso. A avalanche de noticias, que levara o
proprio secretdrio-geral da ONU a época a declarar que uma resolugdo no dmbito
do Conselho de Seguranga havia sido tomada por evidéncias apresentadas pela
midia, desaparecera. Agora, os dramas de milhdes de pessoas colhidas pelo
furacdo de uma guerra civil entre inimeras facgoes deixavam de ser importantes.
Sumiriam paulatinamente da cobertura.

Como discutido anteriormente, ndo é possivel assumir peremptoriamen-
te que os complexos mididticos contemporaneos determinam a geopolitica ou
as agdes, sobretudo dos governos ocidentais, foco principal desta andlise. Esses
grupos participam de um arranjo muito mais profundo e complexo, que funcio-
na como legitimador ou, em alguns casos, como alavanca de processos que en-
contram no exemplo libio um excelente estudo de caso. A somatoria de interesses
econdémicos, politicos, geoestratégicos e até culturais atuou como uma tempestade
perfeita para criar as condi¢des que apeariam Mumamar Kadafi do poder, re-
desenhando os contornos costurados pelo ditador libio no continente africano
por décadas e, de quebra, afastando ou enfraquecendo a incomoda e crescente
presenca dos paises pertencentes ao grupo dos Brics na regido.

No espago reduzido de um artigo, ndo é possivel esgotar uma discussdo
ampla e complexa como a que trazemos aqui. Contudo, procuramos demonstrar
como, por trds de grandes eventos chamados a despertar a atencdo da opinido
publica global, ajustam-se a configuracdo do importante complexo midiatico oci-
dental e os interesses geopoliticos e econémicos das nagdes centrais do sistema
internacional. Néo se trata mais da noticia pela noticia.

No concerto dessas movimentacoes geopoliticas e econdémicas no ini-
cio do século XXI - onde o conceito de globalizacdo envolve convergéncias, mas,
sobretudo, disputas acirradas -, a produgdo, disseminagdo e consolidagdo de
narrativas por parte dos grandes complexos mididticos torna-se um campo de
batalha vital para a conquista dos mais diversos objetivos.
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artigo sublinha as transformacoes da triade consumo, marcas e pu-
blicidade, bem como as altera¢oes do campo publicitdrio no contexto
atual, destacando a popularizacdo das redes sociais e a importancia
cultural do fendmeno das celebridades. Tomamos como objeto de
andlise a campanha “Verdo” da Itaipava e suas intersecdes com a trajetdria publi-
ca de Aline Riscado. O objetivo é perceber como personagem e figura publica se
cruzam dentro dos materiais publicitdrios, em uma convocagio explicita a favor
do processo de consumo atual.
Palavras-chave: Consumo; Marcas; Publicidade; Celebridade
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Artigo 1 19

Summer is ours but time is “summer”: an
analysis of consumption, advertising and
celebrities from Itaipava’s campaign

The article underlines the transformations of the consumer triad, brands and advertising, as
well as changes in the field of advertising in the current context, highlighting the populariza-
tion of social networks and the cultural importance of the phenomenon of celebrities. We
analyze the Itaipava Summer’s campaign and its intersections with the public trajectory of
Aline Riscado. The objective is to perceive how character and public figure intersect within
advertising materials, in an explicit call in favor of the current consumption process.

Key-words: Consumption; Brands; Advertising; Celebrity

El verano es nuestro pero el tiempo es
“Verano”: un analisis de consumo, publicidad y
celebridades de la campaiia de Itaipava

El articulo subraya las transformaciones de la triada consumo, marcas y publicidad, asi como
las alteraciones del campo publicitario en el contexto actual, destacando la popularizacién de
las redes sociales y la importancia cultural del fenémeno de las celebridades.Tomamos como
objeto de analisis la campana “Verano” de Itaipava y sus intersecciones con la trayectoria
publica de Aline Riscado. El objetivo es percibir como personaje y figura ptblica se cruzan
dentro de los materiales publicitarios, en una convocatoria explicita a favor del proceso de
consumo actual.

Palabras-clave: el consumo; marcas; publicidad; celebridad
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campanha da Itaipava

1. Como o percurso
académico das autoras
é marcado por uma
trajetoria de estudos
que priorizam a
temética de género
optamos por indicar
os artigos “a” e “0” toda
vez que estivermos nos

referindo a palavras que

comportem ambos os
géneros. Essa escolha
tem como objetivo
demarcar um lugar
académico e politico.

2. Martino (2015)
pontua o problema

da divergéncia de
nomenclaturas para se
tratar de redes sociais
na internet. “Redes
sociais online’, “Redes
sociais digitais, “Midias
sociais’, etc. Discutir
cada um desses
conceitos ndo é nossa
intengao neste artigo.
Sendo assim, usaremos
as expressoes Como
equivalentes apenas
para evitar repeticao.
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0 Verdo é Noss mas o Horario é da “Verdo: uma andlise sobre consumo, publicidade e celbridades a partir da

Introducao

A sociedade contemporanea é marcada pelo consumo emocional: os indivi-
duos deixam de comprar preocupados com o outro e passam a adquirir as mer-
cadorias com vistas a uma satisfacdo narcisica do eu. Nesse contexto, as marcas
surgem como o atributo principal de diferenciacdo entre produtos até certo ponto
indiferenciados. E a identidade criada pela marca e o relacionamento construido
com os/as' consumidores/as que determinam a escolha dos publicos. Para que tal
relacdo seja construida, a publicidade é a ferramenta essencial, responsavel por
criar uma ambiéncia positiva para o consumo. O campo publicitrio, porém, passa
por profundas transformacoes, ao enfrentar os novos desafios impostos pela am-
pliacdo de possibilidades da comunicacdo integrada, aliada ao desenvolvimento
tecnoldgico. Para o escopo deste artigo, interessa-nos destacar a atuagdo publi-
citdria nas redes sociais digitais® e o uso das celebridades como um instrumento
notdvel para a criacdo de subjetividades atreladas a produtos e servigos.

Para empreender tal discussdo voltamos nossa atencdo para o mercado cer-
vejeiro. Este tem sido responsdvel, muitas vezes, por acionar temdticas relati-
vas a questdo de género, cujos desdobramentos sdo embates discursivos entre as
marcas e 0s/as sujeitos/as sociais.

Com vistas a cumprir o objetivo proposto, o artigo estrutura-se do seguinte
modo: na primeira parte, apresentamos a relacdo entre consumo, marcas e publi-
cidade. Na segunda parte, mostramos como a relagdo entre as propagandas de cer-
veja e as pessoas € construida ao longo do tempo. Na terceira parte, examinamos o
papel da celebridade no contexto da publicidade e no cendrio cultural contempora-
neo. Na quarta parte, analisamos um case especifico referente a trajetdria publica
de Aline Riscado e sua inter-relacdo com a campanha “Verdo” da Itaipava. Para
finalizar tecemos consideracdes com a intenc¢do de expandir o olhar em torno da
publicidade atual e da maneira como ela interage com o mercado, com o consumo,
com as celebridades e com a sociedade, de uma forma geral.

1. Marcas e publicidade: alicerces da sociedade de
consumo contemporanea

A relagdo estreita entre consumo, marcas e publicidade é caracteristica de-
finidora da sociedade contemporénea, regida pela produgdo incessante de mer-
cadorias em busca de consumidores/as avidos/as pela compra.

Lipovetsky (2007) afirma que vivemos um culto contemporéneo das marcas:
em um mercado em que os produtos apresentam pouca diferenciagéo, é o parecer,
a identidade construida pela marca que faz a diferenca. Nao se vende mais um pro-
duto, mas um estilo de vida associado a marca. Os/as consumidores/as, por sua vez,
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ndo consomem mais apenas preocupados/as com o reconhecimento social e, sim,
em busca de prazer pessoal, uma necessidade de sentir-se parte de uma minoria.

Na cultura da marca, “.. o individuo é uma mercadoria flexivel que pode
ser embalada, feita e refeita — uma mercadoria que ganha valor por meio da
autocapacitacdo” (Banet-Weiser, 2012, p. 17).> Para Weiser, na era contempo-
ranea, ha uma tensdo entre um foco neoliberalista no empreendedorismo in-
dividual e uma demanda continua de uma cultura coletiva, que cresce com
o incremento das tecnologias digitais e a emergéncia de um publico em rede
que se une para discutir questoes de ordem coletiva, como as relacionadas ao
género, a politica, aos problemas ambientais, etc. Desse modo, no século XXI,
o truque das marcas ¢ criar engajamento entre produtores e receptores, com o
objetivo de criar um longo e profundo relacionamento com o/a consumidor/a
e consolidar uma audiéncia prépria, fiel ou fa. Para isso, as marcas precisam
dialogar com seus/suas clientes e estarem atentas ao termometro social, é pre-
ciso ouvir o que tém para dizer e como reagem diante das temdticas propostas
pelas institui¢des, somente assim é possivel criar uma ambiéncia positiva para
a marca e relacionamento duradouro com os publicos.

Nesse contexto, a publicidade é ferramenta indispensével no sentido da
construcdo e da solidificacdo das marcas, porém, a drea passa por profundas
transformagoes. Casaqui (2011) propde o termo publicizagdo para pontuar um
cendrio em que hda uma ampliacdo do que devemos entender como o processo
publicitario. Para o autor, assiste-se a uma expansdo das estratégias de comu-
nicacdo em sentido amplo, ou seja, a publicidade passa a aproveitar outros ti-
pos de interacdo das quais ndo dispunha antes e que extrapolam o objetivo da
venda exclusivamente, como os cendrios urbanos; as acdes promocionais; as
tecnologias digitais. Neste trabalho, nos interessa, especialmente, discutir aqui
os desdobramentos dessa tltima.

O crescimento das redes sociais digitais e o aumento da sua popularidade
tém impactos diretos no campo publicitério. Nesse ambiente, a publicidade faz
uso de estratégias tradicionais, campanhas veiculadas em rede nacional e que sdo
replicadas nas midias on-line, mescladas com campanhas criadas exclusivamente
para o ambiente digital. Silvia Costa (2016) ressalta que o/as internautas tém
aversdo a primeira estratégia e esperam das empresas criatividade e uma agdo
mais humanizada e préxima do/as usudrio/as. Da parte das empresas, o que se
percebe é que algumas marcas jd captaram isso e tém direcionado suas téticas
com foco nas especificidades desse novo meio, outras, por sua vez, insistem
em tratar as redes apenas como mais uma midia dentro da estratégia global da
campanha e, muitas delas, tém pagado um preco alto por isso. O ambiente digital
¢ marcado pela possibilidade de didlogo e compartilhamento de experiéncias
entre o/as interagentes que, cada vez mais, se colocam contundentemente frente

3. Tradugdo livre de “In
this context of brand
culture, the individual

is a flexible commodity
that can be packaged,
made, and remade — a
commodity that gains
value through self-
empowerment’.
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4. A saber: Itaipava,
Risqué, Skol, Sopas
Vonno, Remédio
Novalfem, Ministério
da Justica e Prefeitura
de Curitiba.

5. Pesquisa feita pelo
Instituto Patricia
Galvao, em 2013,

sobre a “Representagio
das Mulheres nas
Propagandas de TV”
mostra que 84%

dos entrevistado/

as reconhecem que

o corpo da mulher é
usado para promover
avenda de produtos;
58% sabem que as
propagandas na
televisio mostram a
mulher como objeto
sexual, 65% consideram
o padréo de beleza

nas propagandas de
TV muito distante da
realidade brasileira
€70% defendem

a punigdo aos
responsaveis por
propagandas que
mostram as mulheres
de modo ofensivo.
Realizada pelo Data
Popular para o Instituto
Patricia Galvao.
Disponivel em http://
agenciapatriciagalvao.
org.br/mulher-e-midia/
pautas-midia/pesquisa-
revela-que-maioria-
nao-ve-as-mulheres-
da-vida-real-nas-
propagandas-na-tv/.
Acesso em 21 ago.
2015.
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a questdes polémicas e que despertam experiéncias negativas no/as usudrio/as.
Uma das questdes recorrentemente polemizadas nessa plataforma é a tematica
de género. Nesse quesito a publicidade brasileira é tradicionalmente reconhecida
pela predominancia de um discurso conservador, de tendéncia machista, que
coloca a mulher na condi¢ido de objeto de desejo do homem ou gestora do lar.
Entre os segmentos que se vém a volta com a necessidade de adaptacao de suas
tematicas para a plataforma digital, destaca-se o mercado cervejeiro.

2. As propagandas de cerveja e a tematica de géne-
ro: contornos de uma histdoria construida ao longo
do tempo

A polémica em torno do uso de mulheres como apelo a venda nos comerciais
de cerveja é antiga. Em 2003, o Conar langou um pacote de normas éticas com vistas
a regular as temadticas usadas pelas cervejarias, como tentativa de evitar que o gover-
no proibisse a sua veiculagdo. Essa medida surtiu efeito apenas por um tempo.

Em 2010, 2011 e 2013, a cervejaria Devassa envolveu-se em polémicas
com os publicos por contratar famosas (Paris Hilton, Sandy e Aline Moraes,
respectivamente) para atuarem em roteiros sexistas que abusavam da objetifi-
cacdo da imagem feminina.

Em 2015, ocorreram varios embates entre marcas* e consumidores/as no
que tange a propagandas que acionaram a temdtica de género e despertaram
experiéncias negativas nos publicos. Como desdobramento das polémicas, as
marcas retiraram ou substituiram suas campanhas.

Observa-se, no Brasil, uma crescente tomada de consciéncia, por parte das
pessoas e, principalmente, por um grupo de mulheres, sobre as desigualdades de
género e a tradicdo machista, patriarcal, que marca algumas temaéticas trabalha-
das pela midia e pela publicidade, mais especificamente.®

Em artigo recente, Malta e Silva (2016) analisaram 35 comerciais de cerveja
veiculados no Youtube, com vistas a apreender a atual representacdo da mulher.
As autoras levantaram sete categorias relativas ao papel desempenhado pelas
mulheres nas propagandas juntamente com a frequéncia em que cada uma delas
se repete: coadjuvante (14,28%), escrava/servical (5,71%), objeto (37,14%), prota-
gonista (2,85%), sedutora (34,28%), segundo plano (8,57%), igualdade de condi-
¢oes (31,42%). Ao final da anélise, elas concluiram que

[...] a cerveja é ainda um produto destinado ao publico masculino, e mesmo a
mulher ganhando destaque em alguns comerciais de cerveja, a sua apresentagao
como consumidora ainda é modesta, prevalecendo uma representacgdo
estereotipada que a caracteriza para compor o imagindrio masculino (Malta e
Silva, 2016, p.57).
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Em didlogo com o trabalho das autoras e dando sequéncia as investigagoes
no que tange a representacdo da mulher nas propagandas de cerveja, interessa-
-nos olhar para a estratégia comunicativa de uma marca especifica: a Itaipava,
que, desde o final de 2014, tem como garota propaganda a atriz Aline Riscado no
papel de Verdo. Optamos pelo mapeamento dos trés anos de veiculacdo da cam-
panha (2015, 2016 e 2017) com o objetivo de perceber a mudanga da estratégia
institucional da marca paralela ao percurso mididtico de Aline Riscado e, para
isso, pesquisamos sobre a trajetéria midiatica da atriz nos ultimos anos.

Dentro dessa dindmica de humanizagdo e personificacdo das marcas, é
importante pontuar que as celebridades funcionam, entre outros, como instru-
mento notdvel para a criagdo de subjetividades pessoais atreladas a produtos
e servicos. Justamente por isso, para tal andlise, refletiremos acerca da nogéo
de celebridades, marca da nossa sociedade contemporéinea que tem sido usada
com exaustio pela publicidade.

3. Fama, influéncia e consumo: as celebridades na
publicidade atual

Embora sejam diretamente associadas a pratica da publicidade, enquanto
um produto midiético forjado para o consumo, as celebridades também de-
sempenham fungoes sociais que se manifestam atualmente com muita inten-
sidade, convocando a sociedade e provocando efeitos visiveis, que recaem sob
diversos aspectos culturais.

Atento a importéncia de se observar o processo de celebrizacdo invadir as
midias sociais, Turner (2004) criou trés defini¢des para entender os diversos sen-
tidos e impactos da noc¢do de fama e do conceito de celebridade. Na primeira
defini¢do, o autor indica que a celebridade é um género de representacdo e um
efeito discursivo, chamando a aten¢do para a forma como as pessoas famosas
sdo representadas e comentadas no contexto social. Na segunda perspectiva, o
foco estd nos processos pelos quais uma pessoa é transformada em mercadoria,
observando, entdo, a celebridade como uma commodity negociada pela midia.
Em sua tltima defini¢do, Turner (2004) indica que celebridades sdo formacoes
culturais com fungdo social; ou seja, ele pensa o fendmeno como um aspecto da
cultura, que é constantemente reescrito e reformulado.

Dyer (1998) também pontua a relagdo direta que hé entre a fama e a midia.
O autor acredita que a imagem de uma estrela é construida pela percepgéo cole-
tiva por meio de um conjunto de textos midiaticos, que pode ser compreendido
a partir de contetidos agrupados como promog¢do (material promocional e publi-
citario), publicidade® (materiais noticiosos), filmes (personagens desenvolvidos
na fic¢do) e, por dltimo, criticas e comentdrios (materiais relacionados a critica
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7. Ao qualificarmos
Aline Riscado como
uma celebridade,
consideramos o
conceito de Rojek
(2008), que busca
diferenciar os niveis
de reconhecimento
publico de certas
figuras famosas a partir
de trés tipos de status
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status de celebridade
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de Aline. Nela, a
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especializada, ou comentarios do publico). Juntos, esses textos produzem um
certo tipo de interacdo com a opinido publica que, por sua vez, constréi uma
imagem das celebridades, nuancada, conflituosa, flutuante e firmada de acordo
com o saldo das informacoes disponibilizadas pela midia.

Para esta analise é importante pensar nessas defini¢des, uma vez que nos
propomos a observar uma campanha publicitdria, a partir da exploragdo de uma
personagem interpretada por uma celebridade’. Neste raciocinio, das noc¢oes de
Turner (2004) citadas anteriormente, a segunda parece ser a mais 6bvia de se
observar no caso da atriz Aline Riscado/Verdo: uma pessoa é “transformada” em
mercadoria e a definicdo de celebridade é associada a uma commodity negociada
pela midia. No entanto, nesta anélise, ao invés de nos determos a defini¢do, nos
interessa também investigar quais sdo os pontos de negociacido que estdo em
jogo entre a midia, o publico, a marca e a celebridade, tentando apreender os
impactos diretos dessas relacdes para o consumo.

Acreditamos que o modo como a imagem publica da atriz é construida
impacta a sua personagem dentro da campanha, assim como, simultaneamen-
te, o desenvolvimento de sua personagem dentro da campanha também afeta
a construcdo da imagem publica da atriz. H4 uma separagdo entre a pessoa e a
personagem que é embacada pelas motivac¢oes da fama, inseridas na légica do
consumo estabelecida a partir do posicionamento publicitério.

Na verdade, a clivagem entre o “eu publico” e o “eu privado” é acentuada
em muitos estudos sobre celebridades. Rojek (2008), por exemplo, aponta a dis-
tin¢do entre os dois universos quando ressalta que a noc¢ao de celebridade hoje é
compreendida como um status conferido a algum individuo que, naturalmente,
carrega um “verdadeiro eu” em sua relagdo com a fama, que, por sua vez, atua no
campo da criagdo e/ou promocio do “eu piblico’, ou “rosto social”. Nessa pers-
pectiva, a categoria publicidade, de Dyer (1998), também destaca a separagio
entre as vidas publica e privada das estrelas, na medida em que aborda a impor-
tdncia de materiais noticiosos, que penetram na intimidade dos artistas e procu-
ram revelar aspectos do “eu privado” Ao mesmo tempo, a categoria promogdo
aponta a publicidade como um dos elementos fundamentais para a construgio
da imagem dos artistas, atuando como espago qualificado para uma exposi¢iao
que, essencialmente, conjuga o puiblico e o privado com o objetivo evidente de
humanizar e estimular o consumo.

No que se refere a campanha, a escolha da atriz para representar a marca
tem relacdo com um conjunto de valores e comportamentos que a empresa
deseja afirmar a partir de seu posicionamento junto a sociedade, e, sob esse
ponto de vista, a trajetéria da celebridade e seu percurso mididtico influenciam
diretamente a identidade da marca, o modo como ela vai, aos poucos, se repo-
sicionando, e a relagdo que essa construird com seus/suas interlocutores/as.
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Séo esses pontos que buscaremos destacar a seguir, em uma breve andlise da
trajetoria de Aline Riscado na midia.

4. O limiar entre o “eu privado” e o “eu publico” - Ali-
ne Riscado x Verdo

4.1 O percurso midiatico de Aline Riscado

Aline Riscado ¢ bailarina profissional, tem 30 anos e atualmente também
se apresenta como atriz. Carioca, divorciada e mde de um menino de sete anos,
ela é referéncia no meio fitness e ja atuou até como repdrter de um programa de
humor. No entanto, como atriz, geralmente atua em papéis coadjuvantes. Nas
ruas, ela é chamada de Verdo e reconhecida como a garota propaganda da cerveja
Itaipava — certamente, o marco de sua carreira até agora.

Sua trajetéria de fama comecou na televisdo, em 2011, como dancarina
do programa Domingéo do Faustdo, onde ela ganhou certa projecdo nacional,
exibindo o corpo e chamando a atencdo das ciAmeras (e do publico) durante
as tardes dominicais. Em junho de 2012, Aline foi destaque na capa da extinta
Playboy e protagonizou um ensaio picante inspirado no filme Flashdance, que
ressaltava seus dotes relacionados a danca e a arte, como ela mesma costuma
afirmar®. Na época, algumas fotos “vazaram” antes da publicagdo da revista e
circularam em redes sociais junto com um filme de Aline, dangando nua, que
estaria disponivel apenas para assinantes. O episdédio aumentou a visibilida-
de da dangarina e sua imagem publica comecou a ganhar certo status entre o
publico. A partir dai, Aline passou a aparecer em alguns sites de fofoca, junto
com outras celebridades, participando de alguns eventos publicitdrios como
“presenca VIP”, como modelo para marcas de roupas femininas, e, também,
como referéncia de beleza em publicagoes fitness.

No ano seguinte, a imagem de Aline tornou-se mais evidente quando ela
entrou no quadro Danga dos Famosos e ganhou mais visibilidade do que as ou-
tras integrantes do balé do Faustéo. Sua imagem continuava a circular em produ-
tos midiaticos especializados em celebridades, que buscavam publicizar também
os aspectos da vida intima da bailarina.

Em 2014, Aline virou assistente de palco do Domingéao e acumulou fung¢oes
no programa (dancarina, professora dos famosos e assistente); era visivel a pro-
jecdo de sua imagem, ndo apenas dentro da emissora, mas também nas noticias
dedicadas ao/as famoso/as e nos comentarios do publico que surgiam, a partir
delas. Durante o Carnaval, ela foi rainha de bateria de uma escola de samba do
Rio de Janeiro e as fotos de seu bumbum chamaram mais atencdo do que sua
performance na avenida. Seu rosto publico, cada vez mais, era construido através
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dos atributos de seu “corpo publico” Em julho, no quadro Danca dos Famosos,
Aline teve a oportunidade de ensinar algumas coreografias para o consagrado
ator Miele, que atuou como um tipo de catalisador para a visibilidade da baila-
rina. A expectativa sobre o desempenho dele como aluno de danga, gerada em
torno do seu status de fama, ja consolidado, contribuia, em alguma medida, para
a construcdo do status de fama de Aline Riscado.

Entretanto, o ator precisou abandonar a competi¢do por causa de um proble-
ma reumatoldgico. No dia de sua despedida, que ocupou um grande espago no pro-
grama, Faustdo também anunciou o desligamento de Aline do Domingdo. Muitos
boatos circularam na midia afirmando que a bailarina havia sido pega de surpresa;
que o apresentador “colocou como se ela tivesse avisado que sairia, mas ninguém da
producdo sabia de nada. E nem a Aline esperava™?; criou-se um burburinho que logo
foi olvidado, ja que, em dezembro, Aline foi langcada como a nova garota propaganda
da cervejaria Itaipava. De acordo com uma noticia', a propaganda apostou no rebo-
lado “da ex-bailarina do Faustdo para aumentar as vendas de verao”

A partir dai, nota-se que a fama de Aline Riscado é diretamente associada
a personagem publicitdria’? e que a sua imagem publica conta com essa exposi-
¢do para se substancializar e crescer. Depois de trés anos performando a Verdo,
Aline deixou de ser reconhecida como bailarina do Faustdo e hoje é chamada de
atriz e modelo pelos veiculos mididticos. Aparentemente, a propaganda ampliou
as formas de visibilidade de sua imagem: ela concedeu diversas entrevistas, tra-
balhou como repérter do programa Panico, atuou em um programa de humor de
um canal a cabo, fez duas pecas de teatro e também um filme brasileiro. Mas seu
reconhecimento permanece associado a Verdo.

Dentro das campanhas, é perceptivel como a personagem de Aline cresceu
e se modificou, como falaremos adiante. No entanto, no que se refere a constru-
cdo da celebridade, é possivel observar como o desenvolvimento da personagem
publicitaria afeta a imagem publica de Aline e, especialmente, os atributos que
sdo colocados em jogo na relagdo com as pessoas.

4.2 Verdo Itaipava: de garota propaganda a embaixatriz da
marca

No final de 2014, quando a Cervejaria Itaipava lancou a campanha “O Verdo
¢ nosso’, a proposta argumentativa seguia os padroes dos roteiros de publicida-
des de cerveja. A triade mulher, cerveja e verdo aparece como uma tradi¢do da
sociedade brasileira, algo naturalizado. A mulher é representada como objeto de
desejo dos homens, algumas vezes chegando a ser confundida com o produto.
Ela pouco fala e quando se pronuncia é somente para contracenar com os ho-
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mens, sujeitos da acdo; seu poder restringe-se a seducdo. Porém uma novidade
pode ser observada na série, Verdo tem nome, é uma personagem singular.'® Na
série de comerciais veiculados em 2015, Verdo estd sempre vestida em trajes pe-
quenos e sedutores, suas roupas sio vermelhas e brancas (as cores da marca), e
ela trabalha como atendente em um bar da praia. O cendrio permanece o mesmo
e nesse ambiente acontecem vdrias histérias que envolvem a garota propaganda.
Frequentam o local: homens (clientes e atendentes do bar) e, em alguns casos,
suas mulheres que, menos sensuais e belas que a Verdo, entram em disputa com
a moga e empreendem brigas conjugais com os maridos ou namorados, devido a
presenca da atendente. A locucédo é de uma voz masculina que encerra os filmes
dizendo “O Verdo ¢ nosso. Itaipava, a cerveja 100%.; slogan que faz uma brinca-
deira de duplo sentido entre o verdo, estacdo do ano e a Verdo, personagem de
Aline Riscado, e marca o poder masculino sobre a personagem.

Em 2015, um dos cartazes criados foi alvo de reclamacoes do/as consumi-
dores/as junto ao Conar. A intencdo da peca era divulgar a quantidade de mili-
litros contidos nas embalagens das cervejas. Porém, para passar a mensagem, a
marca usou a imagem de Aline Riscado, segurando uma lata e uma garrafa nas
maos e, logo abaixo dos produtos, vinha a indicagdo da quantidade de mls. de
cada um. Além disso, a mesma indicacdo repetia-se abaixo dos seios da atriz,
fazendo alusdo direta ao tamanho do seu seio. Uma frase indicava a proposta
argumentativa do cartaz: “Faca sua escolha’, ou seja, Aline era apresentada como
mais uma op¢ao da empresa; uma possibilidade para ser consumida. O érgao
decidiu por orientar a retirada da peca de circulagdo, ao considerd-la um “ape-
lo excessivo a sensualidade” Em outro momento, a Itaipava também foi motivo
de piada, devido a uma resposta automatica produzida para o twitter. Nessa, a
marca agradecia aos/as internautas que escreviam a “#ficaverao” que, a principio,
havia sido planejada para que o/as usudrio/as opinassem se a campanha “Verao”
deveria se estender para as outras estagcdes do ano. No entanto, a maioria das
interacoes eram criticas & campanha considerada machista e sexista. A medida
que as pessoas foram recebendo os agradecimentos em resposta as suas criticas,
a noticia se espalhou e vério/as internautas comegaram a escrever a hashtag sé
para fazer piadas com a empresa.

A despeito das reclamacoes e anedotas dos individuos, a Itaipava pros-
seguiu com a proposta e assinou um contrato de cinco anos com a bailarina.
Como justificativa da estratégia escolhida ambas, marca e Aline, afirmavam
que a campanha ndo passava de uma estratégia de humor despretensiosa. A
partir daf a cervejaria adotou a ideia de que o “Verao é 100% do ano’, estratégia
que estava vinculada a acdo empreendida no Twitter em que, supostamente,
o/as internautas votaram sobre a permanéncia da campanha da Verdo mesmo
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em outras estacoes. Embora publicamente a empresa ndo tenha se posicionado
a respeito das criticas recebidas, percebeu-se uma mudanca gradual no modo
como a Verdo passou a atuar nos filmes.

Em 2016, a empresa langou a campanha “As marcas do verdao”: uma série
de filmes em que a Verdo atuou como apresentadora de histdrias relacionadas a
estacdo e suas marcas (num duplo sentido entre marcas de sol na pele e situagoes
importantes ocorridas na vida do/as sujeito/as). Neles ela ndo somente contra-
cenava com os homens, mas passou a ser quem contava as histérias e também
assinava as pecas, ou seja, ao invés de uma voz masculina encerrar o comercial,
era a voz de Aline que se ouvia. E perceptivel a transigio na representacio da ga-
rota propaganda: apesar de permanecer vestida com roupas curtas, investida de
olhar sedutor e autora de narrativas em sua grande maioria de cunho machista,
agora, ao invés de simplesmente figurar como objeto de desejo dos homens nos
roteiros, ela vem em primeiro plano e conta as histdrias.

Em 2017, a Itaipava propds uma série de comerciais, e, dessa vez, a Ve-
rdo vinha acompanhada de uma celebridade, Gabriel o Pensador’, e o tema da
campanha era “Itaipava apresenta Histdrias de Verdo” Os roteiros misturavam
humor e ficgdo e, nesses, ou eles contracenavam juntos, ou ouvia-se a musica do
cantor e era a atriz que conduzia a histéria. E interessante pontuar que, paulati-
namente, Aline Riscado deixa a funcdo de garota propaganda e assume o papel
de embaixatriz da marca. Ela ndo é mais somente a mulher sedutora que arrebata
os homens e, sim, uma celebridade que contracena com um musico, homem,
na posi¢do de uma anfitria que recepciona um convidado ilustre. Vale ressaltar,
porém, que a personagem ndo abandona sua aura de seducio; ela continua usan-
do trajes sensuais, que mostram o corpo, no entanto, mesmo o estilo de suas
roupas vai mudando aos poucos. Em novembro, a empresa cria uma acgdo de
oportunidade relativa ao Hordrio de Verdo e langa, em rede nacional, o “Hordrio
da Verdo” O filme traz a atriz representando uma garota do tempo que d4 dicas
durante toda a estagdo; sua atuagdo remete as repdrteres dos jornais de noticia
responsdveis por apresentar a previsdo do tempo. Com um estilo mais “recata-
do’, Verdo apresenta-se com pouca maquiagem, roupa mais composta, apesar de
ainda continuar o decote sensual e a cor vermelha para fazer alusdo & marca. A
acdo vem acompanhada de um site - www.horariodaverdo.com.br - que abriga
toda a estratégia e também estd disponivel nas redes sociais da Itaipava. A ideia
é que nas redes on line o/as consumidores/as encontrem dicas sobre o verido
“para (...) curtir com quem mais entende da estagdo”. As sugestdes sdo organi-
zadas em torno de temas especificos: beleza, esporte, festa, fotografia, Internet,
lifestyle, moda, musica, saide e bem-estar e viagem. Para falar de cada assunto
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sao selecionados/as influencers reconhecidos/as como especialistas no segmen-
to. A performance da atriz é de uma apresentadora, “autoridade” na estacdo do
verdo e que pontua com seus/suas convidados/as assuntos em “alta” Numa pro-
posta aparentemente inovadora para uma marca de cerveja, a Itaipava muda seu
posicionamento para o verdo de 2018 e, em vez de explorar a temdtica de praia,
mulher e cerveja, coloca-se como a empresa referéncia da estacdo verdo. Além
disso, a personagem Verdo sai do papel de mulher objeto alvo do desejo dos ho-
mens, para uma apresentadora que tem voz ativa e identidade definida. Numa
estratégia transmidia'® a cervejaria pensa agdes off-line e on-line perpassando os
canais tradicionais de veiculagdo e suas midias sociais. Vale ressaltar que, apds o
langamento do “Hordrio da Verao” em rede nacional, os videos produzidos com
os influencers restringem-se a veiculacdo nas redes sociais digitais. Ja nas midias
off-line a empresa lanca a campanha “Itaipava: 100 verdes em 1’, cuja tematica
também segue um novo posicionamento e propde que o verdo é para todos e
todas. Embora de um modo ainda bastante estereotipado, o filme sugere a natu-
ralizagdo da diversidade de géneros com pessoas de “todos” os estilos convivendo
juntas na mesma praia. Ao final, a Verdo assina a pega e surge sua imagem numa
fusdo dela mesma vestida com varios maids diferentes para dar a ideia da multi-
plicidade que comporta a estagdo.

A mudanga na trajetdria da personagem sugere um reposicionamento da
Itaipava no modo como essa apresenta/representa o papel social da mulher. Isso
vem corroborar nossa hipé6tese de como o “eu publico” e o “eu privado” das celebri-
dades sdo embacados na sociedade contemporéinea, e como esse fenémeno é usa-
do pela publicidade para criar relacionamento e engajamento com seus/suas con-
sumidores/as. Além disso, confirma o que estamos tentando mostrar no 4mbito
deste estudo, no sentido de apreender o fendmeno das celebridades, para além de
uma estratégia de comoditizag¢do usada para o consumo, com desdobramentos di-
retos na cultura e nos processos de ressignificagdo que circulam no quadro social.

5. Consideracoes Finais

O artigo buscou evidenciar como a sociedade contemporanea passa por
transformagoes diretamente relacionadas com o modo como as pessoas viven-
ciam o consumo. O/as consumidores/as adquirem produtos e servi¢os nao mais
preocupados/as com o/a outro/a, e sim com uma busca incessante por prazer.
Dentro desse contexto, as marcas e a publicidade desempenham um papel fun-
damental ao diferenciar produtos até entdo indiferenciados; criar-lhes identida-
des exclusivas e um ambiente propicio ao consumo.
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A instituicdo publicidade passa por profundas transformacgdes que im-
pactam, dentre outras coisas, na relacio empreendida com as pessoas. Das vé-
rias mudancas destacamos duas: o aumento e a popularizacdo das redes sociais
digitais e a importancia crescente do fendomeno das celebridades, pensado a
partir de sua influéncia nas estratégias do consumo, bem como no seu papel
como ressignificador do quadro social.

Partimos de um conceito intertextual do termo celebridade para mostrar
que, mais do que simples ferramentas de incentivo ao consumo, os famosos tam-
bém atuam culturalmente, criando, solidificando e alterando valores que ganham
visibilidade por meio de um determinado status que é desenvolvido através da
midia. Ressaltamos também como a trajetéria mididtica, que envolve a busca
pela fama, enturva as fronteiras entre as vidas privada e ptblica dos célebres no
que se refere a construgdo de uma imagem publica nuancada.

Para tentarmos apreender melhor tal fendmeno e os seus desdobramentos
para a cultura, o consumo, as marcas e a publicidade, escolhemos um case especi-
fico que diz respeito a trajetdria de Aline Riscado e de sua personagem Verdo. Pu-
demos perceber como hd um movimento mutuo entre a solidificagdo da imagem
ptiblica de Aline e a trajetéria de sua personagem. E notério como a assinatura do
contrato com a Itaipava é um ponto divisdrio na carreira da atriz. Por outro lado,
é perceptivel também como o papel social representado por Veréo (de garota pro-
paganda a embaixatriz da marca), muda & medida que o status de fama de Aline
cresce. Tratando-se de uma campanha publicitiria do mercado cervejeiro, pode-
mos dizer que temos um movimento interessante empreendido pela marca com
vistas a se adequar a realidade social e criar engajamento com seus publicos. Esse
movimento dialoga com o quadro social e 0 modo como os sujeitos/as enfrentam
tematicas que acionam questoes relativas a desigualdade de género.

Nao se trata, portanto, de pensar o consumo apenas a partir de um sistema
mercadolégico. O esforco deste trabalho foi justamente tentar indicar a relacdo
inerente que vincula o consumo, a publicidade, os publicos e a cultura a partir de
estruturas sociais que se apresentam, por meio da midia, em constante negociacéo.

Se hoje o consumo emocional baliza as escolhas do/as consumidores/as e,
se eles/as estdo em constante didlogo com as marcas e entre si com relacdo aos
valores que tangem a sociedade contemporanea, nada mais natural do que a pu-
blicidade ir, aos poucos, percebendo a necessidade de alteracdo do seu discurso
no sentido de se aproximar do modo como os sujeito/as sociais vém construindo
sua vida e vivenciando suas experiéncias prazerosas de consumo.
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esumo: Neste artigo, por meio de breve revisao de literatura, nos pro-

pomos a apresentar a constru¢do da narrativa audiovisual publicitaria

e a sua producio de sentido, independente do formato, do meio ou

dos suportes utilizados, que é construida a partir de uma linguagem
cinematografica principal, do entretenimento e da arte popular, que evidenciam
sua natureza hibrida entre a comunicag¢do promocional e o entretenimento, uma
caracteristica propria da natureza da publicidade. Quer seja no formato tradicio-
nal do spot televisivo de 15, 30 ou 60 segundos, ou em uma inser¢do em outros
formatos de produtos audiovisuais de entretenimento, a publicidade faz uso da
linguagem cinematografica para construir sua narrativa o que permite que estas
produgoes ou narrativas dialoguem com o ptblico por meio do seu capital cultural.
Palavras-chave: Publicidade Audiovisual. Consumo. Cotidiano. Linguagem. Ci-
nema. Produgéo de Sentido.



Understanding the production of meaning in
audiovisual advertising

In this article, through a brief literature review, we propose to present the construction of the
advertising audiovisual narrative and its meaning production, regardless of the format, the
medium or the media used, which is built from a main cinematographic language, entertain-
ment and folk art, which show its hybrid nature between promotional communication and
entertainment, a characteristic of the nature of advertising. Whether in the traditional 15,
30 or 60 second television spot format, or in an insertion into other audiovisual entertain-
ment product formats, advertising makes use of cinematic language to construct its narrative
allowing these productions or narratives to dialogue with each other. the public through its
cultural capital.

Key-words: Audiovisual Advertising. Consumption. Daily life. Language. Cinema. Meaning

Production

Compreender la produccion de significado en la
publicidad audiovisual

En este articulo, a través de una breve revision de la literatura, proponemos presentar la
construccion de la narrativa audiovisual publicitaria y su produccion de significado, inde-
pendientemente del formato, el medio o los medios utilizados, que se construye a partir de
un lenguaje cinematografico principal, entretenimiento y arte popular, que muestran su na-
turaleza hibrida entre comunicacién promocional y entretenimiento, una caracteristica de la
naturaleza de la publicidad. Ya sea en el formato de spot de television tradicional de 15, 30 o
60 segundos, o en una insercion en otros formatos de productos de entretenimiento audiovi-
sual, la publicidad utiliza el lenguaje cinematografico para construir su narrativa permitiendo
que estas producciones o narrativas dialogen entre si. El publico a través de su capital cultural.
Palabras-clave: Publicidad audiovisual. Consumo. Vida cotidiana Lenguaje. Cine. Producci-

6n de Significado.
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Introducao: A narrativa audiovisual publicitaria

A publicidade audiovisual, seja no formato tradicional de spot de 15, 30 ou
60 segundos, seja em uma inser¢cdo em outros formatos audiovisuais, como no
chamado product placement, em filmes, novelas, programas televisivos ou para
midias digitais, ou mesmo no branded content, faz uso da linguagem cinema-
tografica em sua narrativa. Esta linguagem possui caracteristicas préprias que
fazem com que os filmes de longa e curta-metragem, ou mesmo os publicitarios,
dialoguem com o espectador e com o seu repertorio.

Existe, no entanto, uma discussdo sobre a caracteristica multicédigos do
audiovisual contemporaneo tornar-se cada vez mais flagrante. As tecnologias
digitais transformaram a linguagem do cinema tornando-a mais cruzada pelos
mais diversos sistemas linguisticos, como Lev Manovich adverte:

Uma das consequéncias dessa compatibilidade de software é que os conceitos
do século XX que nds ainda usamos por inércia para descrever diferentes

. “q (e m o < »
campos culturais (...) — “design gréfico’, “cinema’; “animacdo” e outros — se

tornam inadequados para descrever a realidade. Se as técnicas mididticas foram
grandemente expandidas e “sobrecarregadas” como resultado de suaimplementagéo
num software, se os realizadores de todos esses campos tém acesso a um mesmo
conjunto de ferramentas e se essas ferramentas podem ser combinadas num dnico
projeto, ou mesmo uma Unica imagem ou frame, serd que esses campos ainda séo
distintos uns dos outros? (Manovich, 2008, p. 163-164).

Desta forma parece incoerente entender o cinema e o audiovisual como uma
construgdo linguistica, ou analisa-lo mediante essa estrutura, como afirma Santaella:

(...) uma vez que texto, imagem e som ji ndo sao o que costumavam ser. Deslizam
uns para os outros, sobrepdem-se, complementam-se, confraternizam-se,
unem-se, separam-se e entrecruzam-se. (...). Perderam a estabilidade que os
suportes fixos lhes emprestavam (Santaella, 2007, p. 24).

Assim é que, desde a sua criagdo até hoje, o cinema, como também o filme
publicitério, tem buscado despertar os sentidos e a sensibilidade perceptiva de forma
particular em cada periodo da histéria, recriando sua prépria linguagem e signos.

A linguagem e o cinema

Nos estudos contemporéineos, a linguagem ¢é vista como um sistema flexivel
da cultura de determinadas sociedades humanas. Manuel Castells (1999) e Jesus
Martin-Barbero (2006) reconhecem como elementos centrais que influenciam
na formagdo de praticas culturais, a compreensao da cultura como resultado da
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comunicacdo mediada pelas interacdes com as diferentes linguagens — expressao
de sistemas de c6digos produzidos pela humanidade — e o desenvolvimento das
tecnologias de informacgdo e comunicagéo.

Como afirmam Humberto Maturana e Francisco Varela (1995), a lingua-
gem se fundamenta nas emocgdes e é a base para a convivéncia humana. Para
eles, todos os seres vivos tém uma organizacdo fechada operacionalmente, que
eles denominam organizagdo autopoiética, pois, “os seres humanos se carac-
terizam por, literalmente, produzirem-se continuamente a si mesmos — o que
indicamos ao chamarmos a organizagdo que os define de organizagdo auto-
poiética” (Maturana e Varela, 1995, p. 84). Para os autores, “autopoiese” ndo é
simplesmente falar de autorreferéncia, mas, sim, falar dos processos, os quais,
quando se ddo, vio formar o ser vivo como uma unidade auténoma. Em suas
palavras: “Tomar consciéncia dos seres vivos como unidades autonomas (...) se
torna explicita, quando indicamos que aquilo que os define como unidade é sua
organizacgdo autopoiética” (ibidem, p. 88).

Isso quer dizer que, apesar de dependermos de um meio para nossa exis-
téncia e intercAmbios de material, estamos fechados para este meio, e tudo o que
vivenciamos determina a nossa estrutura e a nossa linguagem, que muda inces-
santemente, acoplada a estrutura do meio em que se estabelece nossa ontogenia.

Para Maturana e Varela (1995), o fenémeno da linguagem sé pode ser ob-
servado em comunidades que tém uma histéria de interagoes suficientemente
longa e intima, a ponto de possibilitar a recursividade das coordenagdes de agoes
em que nos vemos envolvidos em interagdo com outros, da nossa espécie ou néo.

Esse posicionamento refor¢a-se, quando a questao da linguagem é relacio-
nada ao ato de narrar, e no caso deste estudo, narrar através de um filme. A
narrativa faz com que as pessoas se identifiquem e se percebam como parte de
uma sociedade no fenémeno da linguagem, como também parte das agdes que
possibilitam descrever, imaginar ou relatar uma histéria. Para Bruner (1997), isso
s6 é possivel porque os individuos fazem uso de sistemas simbolicos profunda-
mente arraigados na cultura e na linguagem para construir significados, sistemas
que ja existiam antes mesmo que este individuo nascesse. Eles constituem uma
forma muito particular de caixa de ferramentas comunitaria, cujos instrumentos
tornam o individuo participante ativo dessa comunidade. A linguagem cinema-
tografica é um fendmeno que se manifesta na manipulagédo da imagem em mo-
vimento e do som, com a intenc¢do de estabelecer um didlogo com o espectador
que os associa a um sistema simbdlico do qual faz parte.

Jacques Aumont (1995) é mais preciso a esse respeito, afirmando que:

A narrativa filmica é um enunciado que se apresenta como discurso, pois implica,
ao mesmo tempo, um enunciado (ou pelo menos um foco de enunciacio) e
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um leitor-espectador. Seus elementos estdo, portanto, organizados e colocados
em ordem de acordo com muitas exigéncias: em primeiro lugar, a simples
legibilidade do filme exige uma “gramadtica” (trata-se al de uma metafora), a
fim de que o espectador possa compreender, simultaneamente, a ordem da
narrativa e a ordem da histéria (Aumont, 1995, p. 106).

Segundo Aumont (1995), a imagem ¢ feita para ser olhada e sdo seus ele-
mentos plasticos — sua superficie, gama de valores e cores — que a caracterizam
como conjunto das formas visuais que permitem sua construgdo. O espectador
torna-se leitor dos usos que o cineasta faz de “todas” as figuras de presentificacdo
do texto nas e pelas imagens (Dubois, 2004, p. 260).

(...) 0 texto ndo estd no filme, nem mesmo na imagem, é o préprio filme. Eum
cinema liberto de toda sua (falsa) profundidade de representagdo do mundo,
um cinema que olhamos do mesmo modo como percorremos um livro, viramos
uma pagina, ouvimos um discurso. Antes de ver é preciso primeiro ler o texto-
filme (Dubois, 2004, p. 260).

Aumont também destaca que:

Essa organizacdo deve estabelecer o primeiro nivel de leitura do filme, sua
denotagdo; [...] em seguida, deve ser estabelecida uma coeréncia interna do
conjunto da narrativa. [...] finalmente, a ordem da narrativa e seu ritmo séo
estabelecidos em fungdo de um encaminhamento de leitura que é, assim,
imposto ao espectador. E, portanto, concebido também em vista de efeitos
narrativos. [..] é um discurso fechado, porque comporta inevitavelmente um
inicio e um fim, porque é materialmente limitado (Aumont, 1995, p. 106-108).

Para Leo Spitzer, em seu artigo escrito em 1934 e publicado anos mais tarde,
Learning Turkish ([1948]2011), qualquer idioma é humano antes de ser nacional:
primeiramente os idiomas aleméo, francés e turco pertencem a humanidade e,
em seguida, aos povos alemao, francés e turco.

No6s podemos levar essa inferéncia para o cinema, afirmando que a lingua-
gem cinematografica é humana, antes de ser do cinema. O cinema mudo com-
prova essa universalidade humana, visto que a linguagem visual e artistica era
entendida da mesma forma por todas as nagdes, independentemente de suas lin-
guas. Nada mais claro ainda para exemplificar nossa assertiva do que, também,
os filmes expressionistas, com sua encenagio excessiva, tanto nas expressoes dos
personagens como nos cendrios monumentais.

De acordo com Silvestra Mariniello (1992) e Paolo Cherchi-Usai (1989),
Leon Kuleshov, professor e tedrico da primeira escola de cinema no final da
década de 1910, na Unido Soviética, foi provavelmente o primeiro teérico a es-
tudar a construgéo da linguagem cinematografica na formulagdo de sua estru-
tura, a fim de identificar os efeitos que as obras poderiam causar sobre o publi-
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co e, principalmente, que elementos contidos na obra resultariam em reacdes
mais favordveis por parte dos espectadores e qual seria sua estrutura narrativa
(Mariniello, 1992; Cherchi-Usai, 1989).

Para os principais tedricos da escola soviética como Kuleshov, Dziga Ver-
tov, Sergei Eisenstein e Vsevolod Pudovkin, a linguagem cinematografica estava
circunscrita a uma linguagem artistica.

O cinema trabalha com uma multiplicidade de linguagens que contri-
buem para desenvolver inimeras teorias sobre a constitui¢do da sua prépria.
Esse aspecto traz a luz algumas questdes, sobretudo, no campo da enunciacgéo,
uma vez que o texto filmico expde resquicios das diferentes linguagens que a
determinaram, como explica McLuhan:

(...) sendo uma forma de expressdo nao verbal, como a fotografia, ¢ uma forma
de expressdo sem sintaxe. No entanto, como a impresséo e a fotografia, o cinema
pressupde um alto indice de cultura escrita em seus apreciadores, a0 mesmo
tempo em que intriga os analfabetos ou nao letrados (Mcluhan, [1964]1995, p.
320).

O cinema trabalha sua linguagem de tal modo que leva a sua audiéncia a
consumir um produto carregado de significagdes e valores simbdlicos, que foram
transformados em bens de consumo pelo capitalismo e pela inddstria cultural.

Na visdo de McLuhan, “nédo é por acaso que o cinema se caracterizou como
0 meio que oferece, aos pobres, papéis de riqueza e poder que superam os sonhos
da avareza” (Mcluhan, [1964]1995, p. 327). Assim, padrdes de comportamento,
valores morais, habitos culturais e de consumo, juntamente com produtos, sdo
oferecidos ao espectador através da obra cinematografica.

Segundo Walter Benjamin ([1955]1994), em seu artigo “A obra de arte na
era de sua reprodutibilidade técnica™

(...) o filme serve para exercitar o homem nas novas percepgdes e reagdes
exigidas por um aparelho técnico cujo papel cresce cada vez mais em sua vida
cotidiana. Fazer do gigantesco aparelho técnico do nosso tempo o objeto das
inervagdes humanas, é essa a tarefa histérica cuja realizagdo dé ao cinema o seu
verdadeiro sentido (Benjamin, [1955]1994, p. 174).

Para Benjamin, ao transformar a relagdo do homem com a técnica, o cinema
também transforma a relacio do homem com a sociedade e com o seu cotidiano:

(...) uma das fungdes sociais mais importantes do cinema é criar um equilibrio
entre o homem e o aparelho. O cinema ndo realiza essa tarefa apenas pelo modo
com que o homem se representa diante do aparelho, mas pelo modo com que
ele representa o mundo, gracas a esse aparelho (Benjamin, [1955]1994, p.187).
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Da mesma maneira que Benjamin pensava socialmente o cinema e sua
linguagem, devemos pensar os novos meios e formatos. Quando pensamos na
publicidade audiovisual, ou de imagens em movimento, é impossivel ndo nos
atermos as novas percepcoes e reagdes dos consumidores, propiciadas pelo com-
putador, pela internet e pela telefonia mével, bem como as tecnologias desenvol-
vidas para transmitir os filmes no cinema e televisdo digitais, e a adequagédo das
linguagens cinematogréficas e televisuais para este novo universo digital.

Walter Benjamin ainda nos chama a aten¢io para a linguagem cinematogra-
fica dizendo que as inovagdes técnicas trazidas pelo cinema e sua linguagem, trans-
formaram a percepg¢do do homem contemporineo e sua maneira de ver o mundo:

Através dos seus grandes planos, de sua énfase sobre pormenores ocultos dos
objetos que nos sdo familiares, e de sua investigacao dos ambientes mais vulgares
sob a direcdo genial da objetiva, o cinema faz-nos vislumbrar, por um lado, os mil
condicionamentos que determinam nossa existéncia, e por outro assegura-nos
um grande e insuspeitado espago de liberdade (Benjamin, [1955]1994, p. 187).

Benjamin ([1955]1994) e McLuhan ([1964]1995) abrilhantam a nossa ta-
refa de analisar as pecas publicitdrias que fazem uso das imagens em movimen-
to como linguagem, tornando-as mais abrangentes. Quando analisamos pecas
publicitarias, estamos ndo apenas entendendo-as por si mesmas, mas recons-
truindo um momento da histéria do filme publicitario, do cinema e dos préprios
meios de comunicac¢éo, nas suas materialidades.

Materializando a linguagem

A linguagem cinematografica é o espaco de materializacdo dos discursos
e representacdes. E onde a plastica das imagens e da montagem se cruzam para
construir um sentido. O critico e historiador do cinema Marcel Martin (2003)
destaca que Griffith e Eisenstein consideravam a montagem a mais importante
forma da expresséo filmica (Martin, 2003, p. 16).

No entanto, vemos a linguagem cinematografica como um sistema flexivel
atrelado as diversidades culturais dos produtores de filmes e de suas audiéncias;
podemos perceber as diferencas que existem entre os diversos tedricos estuda-
dos e a importincia que eles déo a distintos processos da construcio narrativa.

No ensaio “Pequena histéria da fotografia’; de 1931, Walter Benjamin recorre a
Bertolt Brecht para atribuir ao cinema a tarefa do desmascaramento ou da construgao:

(...) menos que nunca a simples reprodugéo da realidade consegue dizer algo
sobre a realidade. (...) A verdadeira realidade transformou-se na realidade
funcional. As relagdes humanas, reificadas — numa fébrica, por exemplo —, néo
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mais se manifestam. E preciso, pois, construir alguma coisa, algo de artificial,
de fabricado (Benjamin, [1931]1986, p. 106).

Embora Benjamin se referisse especificamente as produgdes cinematogra-
ficas soviéticas dos anos 1920 e a slapstick comedy norte-americana (comédia
de pasteldo) do inicio do cinema, como por exemplo, Charles Chaplin; O Gordo
e 0 Magro e Os Trés Patetas, quer fosse como um registro da realidade vivida
ou imaginada, ja se prenunciava a perturbacdo do realismo e a condenacéo dos
antigos conceitos de arte figurativa. Desta forma é possivel compreender o filme
publicitério a partir de seu evidente questionamento dos valores e conceitos da
estética tradicional do cendrio de fim de século.

Marcado pela sangria das “trés feridas narcisicas do homem ocidental™, as-
sim definidas por Freud, o homem moderno através do cinema se vé frente a essa
nova ruptura com o real, ainda que consideremos a divida para com os primeiros
realizadores cinematogréficos em relacdo ao modelo realista-naturalista tradicio-
nal que, como afirmava Benjamin ([1931]1986, p. 95): “a diferenca entre a técnica
e a magia € uma varidvel totalmente histérica’; o que explica porque mesmo a ex-
trema habilidade dos fotégrafos e cineastas ndo conseguia eliminar a necessidade
do espectador de buscar na imagem o aqui e o agora, que lhe atribui unicidade e
autenticidade. Os espectadores passam a ver essas imagens como descendentes de
uma arte que retrata o mundo e que carece de uma sensacéo de realidade.

E indispensavel levar em conta essas relagdes em um estudo que se propde
estudar a arte na era de sua reprodutibilidade técnica. Porque elas preparam o
caminho para a descoberta decisiva: com a reprodutibilidade técnica, a obra de
arte se emancipa, pela primeira vez na histdria, de sua existéncia parasitaria,
destacando-se doritual. A obra de arte reproduzida é cada vez mais a reprodugéo
de uma obra de arte criada para ser reproduzida. A chapa fotogréfica, por
exemplo, permite uma grande variedade de copias; a questdo da autenticidade
das cépias ndo tem nenhum sentido. Mas, no momento em que o critério da
autenticidade deixa de aplicar-se a produgio artistica, toda a fungéo social da
arte se transforma. Em vez de fundar-se no ritual, ela passa a fundar-se em outra
préxis: a politica (Benjamin, [1955]1994, p. 171-172).

Naio se trata mais da aura, mas quem sabe de uma auréola que instiga uma
relacio das pessoas com os objetos e explica a publicidade. As narrativas publicité-
rias tém a caracteristica singular de passarem mensagens e imagens de felicidade,
de prazer, de bem-estar e/ou sucesso, baseadas em momentos da vida. E a partir
destes sentimentos positivos que a narrativa audiovisual publicitria é construida
e é através desta idealizacdo afetiva da vida que os produtores tentam afetar sua
audiéncia e desta forma, persuadi-la para o consumo de bens, servicos ou ideias.
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1. As trés feridas
narcisicas do homem
ocidental se referem

a trés descobertas
cientificas que
romperam com o que
o ser humano supunha
ser o conhecimento
absoluto do seu

lugar no mundo e na
vida — o seu orgulho
desmesurado, a sua
gigantesca autoestima e
o0 seu insuperavel amor-
préprio. A primeira
ferida é feita por
Copérnico ao afirmar
que o ser humano ndo
é0 centro do mundo e
aterra ndo € o centro
do universo. A segunda
grande ferida foi
impingida por Charles
Darwin quando
proclamou que o ser
humano é o resultado
da evolugdo natural
endo uma criagdo e,
finalmente, a terceira
grande ferida narcisica
foi provocada pelo
proprio Freud, ao dizer
que 0 nosso consciente
¢ apenas uma pequena
parte do nosso ser

que tem muito menos
importancia na nossa
atuagio cotidiana e
que muitos dos nossos
comportamentos sao
determinados por
impulsos irracionais

0s quais ndo temos

a capacidade de
compreender ou de
controlar.
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Mas nio tio somente pela representacio da felicidade imediata é que a
narrativa audiovisual afeta a audiéncia, como destacado por Flausino e Motta
(2007), quando afirmam que “mesmo que a narrativa comece com uma apre-
sentacdo de um conflito/situagdo problema a ser resolvido, o produto/servico/
marca encarregar-se-a de restabelecer a ordem, reorganizando a realidade, tra-
zendo de volta o equilibrio”. Verificamos, assim, que a narrativa publicitiria é
uma maneira de contar uma histéria com palavras, sons e imagens, de forma
que o espectador venha a ser por ela afetado.

Ao acoplar uma carga afetiva de sentimentos aos produtos, servicos ou
ideias, a narrativa do filme publicitdrio pretende distingui-los dos demais, au-
xiliando o espectador a realizar suas escolhas. Muito mais do que pelas suas ca-
racteristicas, o produto passa a valer pela sua afeccdo, pela relacdo afetiva do
consumidor com a representa¢do mostrada nos filmes e, assim, a publicidade nos
oferta muito mais do que bens de consumo, nos oferece uma relagio afetiva com
a sociedade por meio dos produtos.

Sobre a hibridizacdo entre a comunicacao
promocional e o entretenimento

E cada vez mais comum na contemporaneidade muitos pesquisadores tra-
tarem, equivocadamente, a tendéncia da publicidade de hibridizagdo com outros
formatos midiéticos, principalmente os de entretenimento, como se essa tendén-
cia tivesse surgido somente a partir do final da década de 1990.

No entanto, essa caracteristica hibrida da publicidade néo é privilégio da
contemporaneidade tal como defendem Patrizia Musso (1999), Scott Dona-
ton (2004) ou Rogério Covaleski (2011), mas ¢é intrinseca a propria publicidade
filmica desde suas origens, cujos restos deixados, os vestigios de narrativas
do cotidiano de épocas passadas que explicam estas caracteristicas, datam de
época muito anterior e encontram-se inteiramente relegados da histéria ou
desconhecidos. Esses pesquisadores esquecem-se de levar em consideracdo a
natureza hibrida e “entretenimentista” da prépria publicidade, e, em especial,
da publicidade filmica, em quaisquer suportes em que ela se apresente — cine-
ma, televisdo, internet, midia exterior, etc.

Outros estudos, como os de Balasubramanian (1994), Eckert (1978), Was-
ko (1994), Kern (1997) e Carlyon (2001), j4 apontavam para esta caracteristica
hibrida entre publicidade e entretenimento. Em seus levantamentos, Balasubra-
manian (1994) mostra que desde o Império Romano havia essa combinagdo de
temas comerciais com arte popular, como se pode ver em vestigios de desenhos
de guerreiros feitos sobre os textos dos combates de gladiadores. No século 18,
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no Japdo, Santo Kyoden (Eckert, 1978), um famoso romancista e desenhista de
novelas, ja inseria informagdes sobre sua loja de tabaco em suas histérias. Antes
da Guerra Civil americana, um artista de nome Dan Rice (Carlyon, 2001) safa
pelas ruas das cidades cantando musicas, em cujas letras, ele incluia os nomes de
alguns hotéis e restaurantes locais, que lhe pagavam para isso.

De acordo com Kern (1997), o cldssico romance de Charles Dickens,
The Pickwick Papers, pode ser considerado um exemplo desse tipo de estra-
tégia publicitdria, pois 0 nome surgiu de uma companhia de transporte da
época. Escrito em 1836, o livro narra as aventuras do grupo de estudo Clube
Pickwick, composto pelo lider, sr. Pickwick, e seus trés pupilos, que viajam
pela Inglaterra observando descobertas cientificas e analisando as diversas
variedades do comportamento humano.

Adotamos neste trabalho a nomenclatura “hibridiza¢do’, termo que ja esta
amplamente difundido no meio académico, porque o entendemos como um en-
contro de multiplos elementos culturais em um mesmo ambiente. Peter Burke
(2003, p. 39) e Nestor Canclini (2010, p. 36) nomeiam de “hibridizacdo” enquanto
Serge Gruzinski (2001, p. 161) chama de “hibridacdo” essa transicéo de elementos
de um espaco cultural para outro que ocorre por meio da supressio ou abafamento
de seus limites. Para Tania Hoff (2006), quando se atenuam essas diferencas entre
elementos culturais distintos, obtém-se um terceiro elemento, hibrido, que con-
serva as caracteristicas de cada um daqueles que contribuiram para sua formacéo.

Evidencia-se entdo que “hibridismo” nédo é apenas a pura acumulacio de
elementos culturais diferentes, nem estd limitado a justaposicdo ou sintese de
elementos para homogeneiza-los, destituindo-os de suas caracteristicas indivi-
duais. Para Hoff (2006), o hibridismo é uma interpenetracio de relagdes entre
elementos distintos. A autora afirma que, “Assim como a cultura ndo é acumula-
tiva, ndo basta acumular elementos para gerar um terceiro hibrido, mas é preciso
criar conexdes entre os mesmos” (Hoff, 2006, p. 43). E ela conclui seu pensamen-
to dizendo que: “Trata-se de uma mistura cultural que nem se limita a justapor
elementos e nem tampouco os sintetiza, ndo no sentido de homogeneiza-los,
destituindo-os de suas caracteristicas individuais (Hoff, 2006, p. 43).

Verificamos que, de fato, a publicidade, de uma forma geral, mas principal-
mente a publicidade construida através das imagens em movimento, ji nasceu
em uma relacdo de hibridismo com outros meios e formatos, como por exemplo
os flipbooks, os filmes para kinetoscopios e dos primeiros filmes cinematografi-
cos de Georges Mélies e dos irmdos Lumiére.

Independentemente de sua funcido operativa a servico de uma marca ou
produto, o antincio publicitdrio se constitui, em si mesmo, em produto de con-
sumo cultural e, em especial, o spot audiovisual. Para Lefebvre (1991, p. 133), na
sociedade de consumo, nada vale a ndo ser pelo seu duplo, que é a publicidade.
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Como consequéncia, a publicidade destinada a estimular o consumo de bens é o
primeiro dos bens de consumo. Também Gonzélez Requena e Ortiz de Zarate si-
nalizam como relevante, por si mesma, a relacdo de consumo entre o espectador
com o spot, como uma relacdo independente da marca ou produto que o inspira.
Segundo os autores “O spot ndo pode ser pensado somente como estimulo que
origina uma conduta, mas como o préprio objeto com uma nova conduta: a de
consumir spots” (Gonzélez Requena e Ortiz de Zarate, 1995, p.19).

Segundo a organizacdo Colonial Film: Moving Images of the British Empi-
re?, desde o inicio do cinema, empresas como a britanica Lever Bros. (atual Uni-
lever)? tinham como estratégia para que suas mensagens publicitarias pudessem
ser levadas as comunidades rurais afastadas do interior da Europa e dos Estados
Unidos, ou mesmo nas vilas de suas colonias na Africa e Asia, a produgio de
filmes de curta-metragem, de aproximadamente 20 minutos, com histérias de
ficgdo para serem exibidos em pragas publicas por um cinema itinerante, mon-
tado em cima de um caminhio ou em salées comunitérios (Imagem 1). Todos
estes filmes possuiam em seus enredos um produto que era parte integrante da
ac¢do narrativa, da mesma forma que os atualmente chamados filmes de adver-
tainment ou branded content.

Para o presente estudo, trouxemos o filme Mary’s Lucky Day, uma produgio
da Rodésia do Sul, atual Zimbdabue, ex-coldnia britinica, produzido para a marca de
Sabonetes Lux, um dos raros filmes remanescentes realizados para esta finalidade.

Esse filme é um exemplo do que acontecia com os demais, narrando his-
térias cotidianas que usavam personagens exclusivamente locais (no caso desta
obra, habitantes negros da colonia britinica) em seus enredos. A preocupacio do
produtor com a compreensdo dessa obra foi tdo grande que, na linguagem do fil-
me, foi criado um “idioma” Gnico, baseado nas diversas linguas e dialetos locais,
uma vez que ndo existia uma lingua em especial que pudesse ser considerada he-
gemonica e os conflitos intertribais dificultavam uma identificagdo maior com o
filme. Este idioma tnico propunha-se a ser um signo de isonomia, de identidade,
ja que, sem pertencer a ninguém, era de todos. A musica apresentada no inicio
do filme é cantada nesse idioma.

Imagem 1 - Populacdo de uma aldeia na Rodésia assistindo a um filme
projetado ao ar livre
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Fonte: Colonial Film Database

Em seu livro Lifebuoy Men, Lux Women: Commodification, Consumption
and Cleanliness in Modern Zimbabwe, Timothy Burke (1996) analisa as estratégias
de publicidade da marca de Sabonetes Lux, na Africa. Burke (1996) explica que, a
partir da década de 1940, a marca Lux construiu para os seus consumidores afri-
canos, um significado de glamour e beleza dissociado do padrio da elite africana.

As marcas Lifebuoy e Lux trabalhavam, além do conceito de higiene rela-
cionado aos seus produtos, também imagens ligadas a moralidade cristd, ao tra-
balho e ao conceito ocidental de vida doméstica. Burke diz que: “Enquanto a Lux
explorava uma ideologia sobre boas maneiras e corpos, sua publicidade também
explorava ideais da vida moderna e da moda civilizada” (BURKE, 1996, p. 156).

A publicidade produzida para a Lux dentro da midia africana adotava mo-
delos brancos ou estrelas femininas de cinema para definir os padroes de ima-
gens de beleza a serem seguidos pelas mulheres negras. Na década de 1960, cla-
readores de pele eram amplamente anunciados na Rodésia e eram direcionados
para homens e mulheres que queriam uma pele mais clara, mais suave (BURKE,
1996, p. 156). A relacéo entre a brancura e limpeza e também entre a brancura e
sucesso profissional permeava a publicidade. Esses filmes publicitirios possuiam
slogans como “O sabonete Lux é puro, vocé pode ver isso porque ele é branco”
(Burke, 1996, p. 156) e muitas vezes foram adaptados para serem impressos em
jornais como o The Rhodesia Herald para a populagdo branca.

Antncios da Lux também exploravam o poder que as mulheres poderiam
exercer por meio desses produtos de beleza. As mulheres eram informadas que
poderiam usar determinado produto para melhorar o seu controle sexual sobre
os homens, “(...) enquanto apelos ao publico masculino muitas vezes retratavam
um homem desesperado que era persistentemente rejeitado pelas mulheres, por-
que ele ainda ndo era ‘inteligente’ no uso de produtos de higiene” (Burke, 1996,
p- 158). Ainda conforme o autor, essa argumentacéo fugia do discurso global da
empresa de que “nove entre dez estrelas de cinema usam Lux’, adotada desde
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1928 pela agéncia de publicidade americana J. Walter Thompson.

Para além do impacto artistico do filme publicitario Mary’s Lucky Day,
produzido para a marca de Sabonetes Lux, que mostra a criagdo de um novo
signo (idioma tnico), o mérito histérico desta producdo e a peculiaridade da
forma de sua exibi¢do demonstram a natureza hibrida da publicidade com o ci-
nema, como meio de entretenimento, por se tratar de um produto de consumo
cultural, da mesma forma que um alimento pode ser consumido de maneiras
diferentes por sociedades distintas. A comunidade que assistiu ao filme Mary’s
Lucky Day ndo foi ver um filme, mas participar de um evento social, de uma
reunido com seu grupo de pertencimento.

Para Don Slater, “(...) todo consumo ¢ cultural, também estamos dizendo
que todos os objetos sdo culturalmente significativos e que, na verdade, nenhum
objeto pode ser simplesmente funcional” (Slater, 2002, p. 135).

[...] o consumo ndo pode ser reduzido a “sujeitos que usam objetos’, porque os
dois néo sdo independentes; estdo integralmente ligados, quer o saibam, quer néo.
O mundo das coisas ¢ realmente a cultura em sua forma objetiva, é a forma que
os seres humanos deram ao mundo através de suas praticas mentais e materiais;
ao mesmo tempo, as proprias necessidades humanas evoluem e tomam forma
através de coisas de que dispdem (Slater, 2002, p. 104).

Slater afirma que os rituais fazem parte do cotidiano de todas as sociedades,
sdo formas de socializagdo. Para ele, “comer é uma atividade que ocorre dentro de
rituais de sociabilidade [...]. A atividade de consumir comida nio o envolve [nio
envolve o sujeito] somente em termos de reprodugéo fisica, mas também de re-
producéo cultural” (Slater, 2002, p. 130-131). Erving Goffman (1987, p. 26) explica
que esses rituais didrios da sociedade (comer, andar, estudar etc.), sdo hiper-ritua-
lizados pela publicidade, transformando-os em um espetdculo para ser admirado.

Consideracoes Finais: A producao de sentido na nar-
rativa publicitaria audiovisual

Ao longo da sua histdria, o filme publicitrio sempre pautou-se pela conti-
nua busca de criar narrativas cada vez mais originais para divulgar produtos, ser-
vigos e ideias, com apelos que ndo apenas correlacionavam o produto a satisfacdo
de alguma necessidade, seja ela basica ou secunddaria, mas, chegando ao ponto de
praticamente inexistir qualquer alusdo ao consumo.

Essa forma de construcgéo narrativa é marcada por uma diminui¢do do
uso do signo verbal e por um reposicionamento dos signos visuais, de forma
que ndo é incomum omitirem o produto/servi¢o/ideia anunciado. Como é o
caso de algumas campanhas para grifes de perfumes, por exemplo, os filmes
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produzidos para a “Miss Dior”, “Flowers by Kenzo’, “Nina Ricci” e vérias outros,
em que, em muitos deles, o frasco sequer aparece. Nestas narrativas, o especta-
dor deve completar o que néo estd explicito, dando a histéria um sentido mais
amplo. Cook e Bernink (1999) explicam que:

A histéria é entendida como uma série de eventos, personagens e agdes inter-
relacionados a partir dos quais a audiéncia cria uma diegese ou um mundo
ficcional mais lato. Uma vez que as histdrias nos chegam com falhas e informagéo
narrada fora de ordem, uma das tarefas primdrias do espectador é reconstruir
o conto em termos do seu tempo e espago ficcionais, mas também clarificar as
relagdes de causa e efeito entre elementos (Cook; Bernink, 1999, p. 322).

Assim, a narrativa do filme publicitdrio ndo possui necessariamente sentido
em si, pois a produgdo de sentido pode ocorrer da jungdo da realizagdo da obra
com a sua leitura por parte do espectador. O filme publicitério concentra-se no
modo como direciona o espectador, incitando-o a um modo de percepgio, pré-
-estabelecido pelo produtor. O conceito é que, em distintas sociedades, existem
diferentes modos de producéo de sentido, o que conduz o espectador a um tipo de
experiéncia particular, na qual o que ele assiste é a representacéo de sua realidade.

Jean Baudrillard (2000), em Las Estrategias Fatales, nos mostra que
os objetos é que sdo ardilosos e cinicos, mais do que o sujeito, colocando
em si mesmos o gozo e a fascinacdo. Baudrillard aponta os efeitos de uma
sociedade que atingiu o éxtase, a saturagdo, a multiplicacdo enlouquecida
dos signos. Desta forma, ele afirma que: “La estrategia del objeto... reside en
confundirse con la cosa deseada” (2000, p. 132), dando ao objeto uma poten-
cialidade muito além do seu simples valor de uso.

Deste modo, podemos afirmar que a publicidade filmica é construida a
partir de representacdes que humanizam e individualizam as mercadorias, tor-
nando-as elementos que coexistem e intervém no universo humano, o que per-
mite a cada espectador considerar os filmes como duplos aumentados, alterados
ou distorcidos da sua realidade, onde eles projetam a representacéo das suas ne-
cessidades, inserindo a publicidade e a mercadoria na vida cotidiana.

Para Jacques Aumont (1995), a divulgacdo das imagens com dominio sim-
bélico, torna a publicidade uma mediadora entre o espectador e a realidade. O
espectador, possuidor de diferentes convicgoes tais como as suas crengas, 0s seus
afetos, a experiéncia estética, a sua cultura, desenvolve uma capacidade percepti-
va que lhe permite decidir o que olhar, interagindo e interferindo na sua relagdo
com a imagem. Cada espectador estd inserido num contexto social que influen-
cia as suas formas de ver e de representar a realidade.

O filme publicitario, constituido por imagens e sons, para ser compreendi-
do, utiliza-se de uma narrativa prépria que atrai, e é percebida pelo olho e pelo

145

Volume 19 - Edigdo 2 - 22 Semestre de 2019



146 Para Compreender a Produgiode Sentido na Publicidade Audiovisual

Revista Communicare

ouvido, simultaneamente, causando no piblico uma experiéncia sensorial de alta
complexidade. O movimento, que imagem e som proporcionam, é o elemento
fundamental na publicidade filmica, situando o espectador no tempo e no espa-
¢o a partir do ritmo da montagem. A reunido da imagem com o som reconstitui,
para o publico, o continuum espago-temporal.

Isto nos leva a considerar que a eficiéncia dos filmes publicitirios ndo estd
unicamente vinculada ao contetido da mensagem proposta na pega, mas pode
estar também ligada a uma relagéo afetiva que o filme constréi com o especta-
dor através de signos ali presentes.
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O artigo discute o conceito de transmedia storytelling (JENKINS, 2008;

RYAN, 2014, 2018) e analisa os géneros e formatos das webséries ficcio-

nais disponibilizadas na plataforma Gshow entre 2016 e 2019. Ao longo

do trabalho analisamos as webséries como extensoes de narrativas e como
parte de um complexo processo que envolve ndo apenas a criagdo do universo
narrativo da histéria (storyworld) (RYAN, 2014, 2017), mas também a adogdo de
uma estratégia de negdcio que busca fazer com que o espectador volte ao canal
original de televisdo. Entre os principais resultados da pesquisa, destacamos: (1)
o uso de webséries para expandir e propagar as narrativas televisivas produzi-
das e exibidas pela TV Globo; (2) as webséries na plataforma Gshow tiveram
seu pico durante o biénio 2015/2016, com uma forte desaceleracdo subsequente,
principalmente devido a introducéo de novos servicos de VOD no Brasil e ao
consequente crescimento dos investimentos da Globo na plataforma Globoplay.
Palavras-chave: webséries; plataforma Gshow; transmedia storytelling; univer-
sos narrativos e ficcdo televisiva.
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Expansion and propagation of transmedia
content: a study of Gshow web series between
2016 and 2019

The article discusses the concept of transmedia storytelling (JENKINS, 2008; RYAN, 2014,
2018) and analyzes the genres and formats of fictional web series available on the Gshow
platform between 2016 and 2019. Considering webseries both as narrative extensions and
as part of a complex process that involves not only the creation of the storyworld (RYAN,
2014, 2018), it is possible to see a business strategy that seeks to return the viewer to the
original broadcaster. Among the main results of the investigation, we highlight: (1) the use
of web series to expand and propagate the television narratives produced and exhibited by
TV Globo; (2) the Gshow web series had their peak during the years 2015 e 2016, showing
a subsequent slowdown, mainly due to both the introduction of new VOD services in Brazil
and the addressing of Globo investments into Globoplay platform.

Key-words: webseries; Gshow; transmedia storytelling; television fiction and storyworlds.

Expansiones y propagacion de contenido
transmedia: Un estudio de la serie web Gshow
entre 2016y 2019

El articulo discute el concepto de narracion transmedia (JENKINS, 2008; RYAN, 2014, 2018)
y analiza los géneros y formatos ficticios de las webseries disponibles en la plataforma Gshow
entre 2016 y 2019. A lo largo del trabajo, analizamos las webseries como extensiones narrati-
vas y como parte de un proceso complejo que involucra no solo la creaciéon del mundo de la
historia (RYAN, 2014, 2018), sino también la adopcién de una estrategia comercial que busca
devolver el espectador al canal de televisién original. Entre los principales resultados de la
investigacion, destacamos: (1) el uso de series web para expandir y propagar las narrativas
televisivas producidas y exhibidas por la emisora; (2) las webseries de Gshow alcanzarin su
punto méaximo durante el bienio 2015/2016, con una fuerte desaceleracion posterior, espe-
cialmente debido a la introduccién de nuevos servicios de VOD en Brasil y el consiguiente
crecimiento de las inversiones de Globo en la plataforma Globoplay.

Palabras-clave: series web; Gshow; transmedia; ficcidn televisiva y universos narrativos.
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1. Jenkins (2008, p. 27)
define a convergéncia a
partir da inter-relagio
de trés conceitos: (1)
convergéncia dos meios
de comunicagio; (2)
cultura participativa;
(3) inteligéncia coletiva.
O autor entende a
convergéncia como

“o fluxo de contetidos
através de multiplos
suportes mididticos,

a cooperagao entre
multiplos mercados
mididticos e a0
comportamento
migratério dos
publicos dos meios

de comunicagio, que
vdo a quase qualquer
parte em busca das
experiéncias de
entretenimento que
desejam’”
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Introducao

Embora o termo transmedia intertextuality tenha surgido no trabalho de
Kinder, em 1991, para conceituar os achados de sua pesquisa sobre as franquias
dos anos 1980, deve-se considerar que o grande impulso para os estudos em tor-
no do assunto tenha ocorrido desde que Jenkins apresentou o termo transmedia
storytelling em um evento em New Orleans em 2003 e, posteriormente, desenvol-
veu-o no livro Cultura da Convergéncia (editado no Brasil em 2008). Desde entdo,
os estudos em torno dessa modalidade de contar histérias tiveram um grande im-
pulso tanto nos meios académicos quanto em setores mais diretamente relacio-
nados as chamadas industrias criativas e a0 mundo empresarial, proporcionando
uma grande variedade de abordagens e metodologias envolvendo o tema.

Apesar da enorme diversidade de abordagens que esse conceito e as pra-
ticas a ele ligadas possibilitam, o presente estudo detém-se sobre questdes re-
ferentes ao transmedia storytelling relacionadas a contetidos ficcionais, em es-
pecial as webséries produzidas pela Globo e disponibilizadas no portal Gshow
conforme detalharemos mais adiante.

De acordo com Jenkins (2008), transmedia storytelling refere-se menos a dis-
positivos tecnoldgicos e mais a criagdo de uma nova estética surgida no ambito da
convergéncia das midias' - “que faz novas exigéncias aos consumidores e depende
da participagdo ativa de comunidades de conhecimento’, podendo ser resumida
como “a arte da criacdo de um universo” (JENKINS 2008, p. 47). Dessa forma,
transmedia storytelling encontra-se relacionada aos dispositivos tecnoldgicos,
mas, sobretudo, aos usos e as praticas sociais proporcionados pela chamada cul-
tura da convergéncia; conforme destaca Jenkins, “a convergéncia nédo ocorre por
meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre
dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas interagdes sociais com
os outros” (JENKINS, 2008, p. 28). Trata-se, portanto, de um processo de constru-
¢do de sentidos realizado socialmente e ndo necessariamente por meio de aparatos
tecnoldgicos — embora estes possam estar diretamente implicados.

Embora a complexidade do conceito continue representando um desafio
para os estudiosos que a ele se dedicam, é possivel observar, na literatura sobre o
tema, abordagens que enfatizam: (1) a natureza transmedial das narrativas veicu-
ladas nos meios de comunicagdo muito antes do fenémeno descrito por Jenkins
(2008) e cujo enfoque busca construir uma diacronia estabelecendo modalidades
e usos em periodos anteriores a internet 2.0; (2) a atualidade do conceito e das
praticas a ele relacionadas, destacando uma espécie de “consumo produtivo” —
conforme discutido por Calabrese (1999) sobre os anos 1990 - como coroldrio da
interatividade, proporcionada pela web 2.0 e por outros dispositivos tecnolégi-
cos inseridos na cultura da convergéncia (Jenkins, 2008), tida como a principal
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chave de compreenséo do referido fenomeno; e (3) a existéncia de um modelo hi-
brido de construcdo de expansdes dos mundos narrativos ficcionais, envolvendo
tanto os meios digitais quanto os néo digitais (DENA, 2009, p. 57).

O presente artigo discute o conceito de transmedia storytelling tendo
como base a terceira vertente acima mencionada com a inten¢do de analisar
programas ficcionais veiculados na plataforma Gshow, cuja “nave-mae” (Jen-
kins, 2008) encontra-se na televisdo. Destacamos que o artigo atualiza os dados
e amplia as andlises preliminares publicados no texto “Expansdes e Propagacoes
de Contetidos Transmidia: um estudo exploratdrio das webséries na plataforma
Gshow” (MUNGIOLIL; LUSVARGHI; PENNER, 2018), que enfocavam as websé-
ries da plataforma Gshow disponiveis até outubro de 2016. No trabalho ora apre-
sentado, acrescentamos ao material anterior dados colhidos até agosto de 2019,
ampliando e atualizando, dessa forma, as discussdes em torno de permanéncias
ou descontinuidades em relagdo as webséries como extensdes narrativas da pro-
gramacao televisiva da Globo também observadas nos anos de 2017 a 2019. De
maneira resumida, ao longo do artigo, com base na amostra de 40 webséries na
plataforma Gshow disponibilizadas no biénio 2015-2016 e depois somando a ela
andlises do tnico titulo no formato lancado no triénio 2017-2018-2019, anali-
samos: (1) quais webséries sdo ficcionais e quais ndo sdo; (2) as relacoes de de-
pendéncia entre as tramas das webséries ficcionais e a programacdo televisiva;
(3) os géneros das webséries disponibilizadas no periodo; (4) permanéncias e
transformagdes do uso estratégico das webséries do Gshow como ferramentas
de expansdo e propagacdo das narrativas televisuais da Globo.

Storyworlds e Webséries: primeiras consideracoes

Ao longo de nossa andlise, buscamos compreender as extensoes de narrati-
vas ficcionais, apresentadas nas webséries analisadas, como parte de um complexo
processo que envolve ndo apenas a criacdo do universo narrativo da histéria (story-
world) (RYAN, 2014, 2018), mas também de uma estratégia de negdcio que busca
fazer com que o espectador volte ao canal original de televisdao (MITTEL, 2014).

No que se refere a constru¢do de um universo narrativo, Ryan (2014, 2018)
defende a utilizacdo do termo storyworld e encontra suas raizes no referencial
tedrico advindo da narratologia. A autora tensiona conceitos da narratologia
discutindo as caracteristicas/propriedades narrativas tanto do meio de comu-
nicagdo quanto da narrativa propriamente dita. Nesse sentido, Ryan destaca

p L . .
que “cada meio é mais bem compreendido como um termo inerentemente po- 2. Os textos em

livalente, cujo sentido envolve dimensdes tecnoldgicas, semidticas e culturais” lingua estrangeira
2 . ; s s ~ foram vertidos para o

(RYAN, 2014, p. 5)>. Em termos mais especificos em relacdo a construgio do R
portugués pelos autores
mundo ficcional, Ryan (2013, p. 98) considera que “a noc¢éo de universo narrativo doartigo.
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¢ central para o fendmeno da narrativa transmidia, ja que ¢ ele quem amarra os
varios textos do sistema” Dessa forma, adotamos no presente artigo o conceito
de storyworld (universo narrativo) como forma de apreendermos a construgio
de narrativas transmidia do género ficcional veiculadas na plataforma Gshow,
que se caracterizam por apresentarem extensoes diegéticas de séries ficcionais
de televisdo e de telenovelas no formato de webséries, divididas em webisddios.

As webséries sdo um formato narrativo que se popularizou nos tltimos
anos, devido a expansdo da banda larga e de acesso a internet. De acordo com
Zanetti, Silva e Galante:

Uma websérie é uma narrativa audiovisual de qualquer género produzida
exclusivamente paraaInternet, dividida em episédios (os chamados “webisédios’,
webisodes em inglés), cada um com tempo de duragdo varidvel (podendo ter
de um a dez minutos ou mais), e apresentados com uma certa periodicidade
(quase sempre semanal). Webséries podem ser distribuidas diretamente pelos
préprios produtores/criadores em sites de disponibilizagdo de videos, como
YouTube ou Vimeo, e utiliza estratégias narrativas ja consolidadas nas séries
televisivas, mas incorporando os recursos de interatividade oferecidos por essas
plataformas. Além dos registros de visualiza¢des e “curtidas’, os comentarios
e os compartilhamentos, a participagio ativa do publico se efetiva através das
comunidades de fas que, ao interagirem entre si, muitas vezes contribuem para

a construgdo das narrativas. (ZANETTT; SILVA; GALANTE, 2014, p. 9)

Nesse cendrio, as webséries surgem em plataformas e redes sociais online,
como blogs, Tumblr, Vimeo, YouTube, Facebook e Instagram ou mesmo sites
de grandes produtores de midia, como é o caso do Gshow. Além da divisdo em
webisddios, outra caracteristica marcante do formato é a periodicidade da dispo-
nibilizacdo de contetidos, que ocorre geralmente de maneira semanal. A duragio
dos webisodios também é mais flexivel do que a dos episddios de séries televi-
sivas ou telenovelas, devido a insercdo alheia a légica de antincios publicitarios
ligados a grade hordria televisiva. Além disso, variedade temdtica é uma caracte-
ristica marcante do formato, como pontua Lino:

A websérie apresenta uma grande variedade de possibilidades tematicas,
formais e linguisticas: pode ser de ficgdo, de ndo-ficgdo, linear ou ndo linear,
repropor os géneros tradicionais da TV e do cinema atualizando-os, criando

interessantes misturas e pastiches interessantes. (LINO, 2016, p. 12)

Com base nesse contexto, os objetivos deste artigo sao (1) analisar as exten-
soes narrativas de produgoes televisivas no formato websérie dos titulos disponi-
veis no site Gshow, no periodo de 17 a 20 de outubro de 2016, correspondendo a
um total de 40 webséries; (2) e, em um segundo momento, realizado em agosto
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de 2019, verificar se tais produtos continuavam disponiveis e/ou se havia mais
produtos nesse formato. Dessa forma, surge como objetivo também discutir a
permanéncia ou descontinuagdo do uso de webséries como extensdes narrativas
da programacao televisiva da Globo entre os anos de 2017 e 2019.

Webséries do Gshow: uma experiéncia brasileira
do formato

Na era da convergéncia (Jenkins, 2008), é cada vez mais dificil falar de
televisdo sem levar em conta o transito de contetdos entre esse meio e a inter-
net. No inicio da década de 2010, o maior conglomerado de midia do Brasil, a
Globo, concentrou esforgos para a retirada de suas produgdes das redes sociais.
A emissora ndo tinha interesse em “ceder” gratuitamente suas produgdes para
o que considerava corporac¢des de comunicagdo potencialmente concorrentes,
como o Facebook e o YouTube por exemplo. Desse modo, grandes quantias
de dinheiro e tempo foram destinadas a “caca” de contetidos nédo autorizados
espalhados pelas redes®. Hoje em dia, pode-se dizer que a Globo esta profunda-
mente inserida nas redes sociais, com perfis relacionados a varios titulos de sua
programacio, além de disponibilizacdo de episddios inteiros nesses ambientes.
Além da presenca nesses espagos online, também foi lancada em novembro de
2015 a plataforma Globoplay, que permite acesso a programacao ao vivo da
emissora, correspondendo ao livestreaming, além de disponibilizacdo videos on
demand, ou simplesmente streaming (como ficou conhecido no Brasil o servigo
de streaming por assinatura (SVOD - Subscription Video on Demand) desde a
entrada da Netflix em nosso pais em 2011).

A insercédo cada vez mais forte dessa emissora de sinal aberto - e também de
outras — nos ambientes de midias digitais responde ao crescimento de usudrios de
internet no Brasil e no mundo, que formam um publico consumidor ascendente.
Em 2016, quando demos inicio a coleta dos dados, pesquisa do IBGE apontava
que 64,7% das casas brasileiras possuiam conexdo com a internet, sendo a maior
parte do acesso feita via smartphones. Essa porcentagem aumentou rapidamente,
chegando a 69,8% no final de 2018*. Nesse cendrio altamente conectado, é natural
que os produtores de conteuidos invistam em formatos especificos para a web. Des-
se modo, além da disponibilizacdo da programacédo online, a Globo vem também
trabalhando com projetos de veiculacdo de contetidos exclusivos na internet. Cabe
observar que, quando nos referimos a contetidos exclusivos na internet, ndo alu-
dimos a contetidos aos quais o espectador pode aceder antes que sejam veiculados
na televisdo. Desde seu lancamento, a plataforma Globoplay vem experimentan-
do estratégias de distribuicéo, ora disponibilizando primeiramente na plataforma
conteudos ficcionais e nédo ficcionais que serdo apresentados posteriormente na te-
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site Noticias da TV, do
UOL, em 2013 havia
94 advogados da Globo
trabalhando contra a
propagacao dos videos
da emissora na internet.
Fonte:
http://noticiasdatv.
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da-globo-tira-do-ar-na-
web-154-videos-por-
dia-23 (acesso em 25 de
novembro de 2016).

4. Conforme dados da
PNAD Continua do
IBGE. Disponivel em:
https://biblioteca.ibge.
gov.br/visualizacao/
livros/liv101631_
informativo.pdf, acesso
em 29/008/2019.
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levisdao aberta, ora estreando titulos na televisao e ora mesclando os dois modelos,
estreando o primeiro episddio na televisdo e, em seguida, disponibilizando a obra
integralmente online (MUNGIOLIL PENNER; IKEDA, 2018).

Cabe salientar, no entanto, que nosso estudo se refere aos conteudos origi-
nais de ficcdo que se encontram exclusivamente no ambiente online do site oficial
do entretenimento da Globo, o Gshow®. Ainda em 2016, no menu principal da
pagina havia uma aba denominada “séries originais” (figura 1), que direcionava
o usudrio a um sitio que concentra todas as webséries produzidas para esse site.
Em 2019, este ambiente no site é acessado por meio de uma aba chamada “web-
séries” (figura 2), tendo ocorrido, portanto, uma mudancga de nome que classifica
mais estritamente as séries no ambiente web. De todo modo, as webséries sdo
disponibilizadas em um sistema rotativo, com titulos entrando e saindo do caté-
logo disponivel no decorrer do tempo.

Figura 1: aba “séries originais” no Gshow.

Q BUSCAR

cshew SERIES

= MENU

TODAS AS WEBSERIES

A Lei de Murphy Absurdices

Allan Sieber: a Gltima loja de

discos Anita de Coragdo

Ato Falho ATOR Atormentados

7 €
NS ey

Bichos Causos do Zé Coveiro

cshew

mﬂ%‘@@
=

Imagem capturada em outubro de 2016.

Celma Interrompida Como Fazer

Conselhos Sensatos Deborah Secco Apresenta

Figura 2: aba “webséries” no Gshow.
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‘Assédio.Doc": veja todos os episédios Webséries
do documentaério dirigido por Barbara
Paz

Gshow, 0 documentério traz relatos do sofrimento das
mulheres que foram abusadas pelo entao médico Roger
Abdelmassih

Em seis episédios, disponiveis com exclusividade no
Dulce Delight
2

Ha 4meses — Em Assédio

Imagem capturada em agosto de 2019.

A pesquisa iniciada em 2016 contabilizou naquele ano 40 webséries que
foram classificadas em relacdo ao género - ficcional ou néo ficcional. Todos os
titulos considerados para esta pesquisa sdo acessiveis aos usudrios da plataforma
de maneira gratuita, sem necessidade de assinatura.

No periodo compreendido entre 17 e 20 de outubro de 2016, podiam
ser visualizadas todas as webséries disponiveis no Gshow para a construcdo da
amostra. Para iniciar as andlises, consideramos todos os 40 titulos do catdlogo
de entdo. De inicio, percebemos que havia variacdo entre webséries ligadas a
programacdo televisiva da Globo e aquelas “independentes’, criadas para o portal
Gshow, ou seja, exclusivamente para a internet. Dessa forma, observamos pro-
dugdes que expandem o universo ficcional de séries e telenovelas, com spin-offs,
extensdo de tramas de certos personagens ou nucleos, e outras que nio dialo-
gam com o sistema televisivo e se completam no préprio ambiente online. Entre
as webséries disponiveis, ha algumas relacionadas a produgdes televisuais que
ja ndo estdo mais sendo exibidas. A dindmica de disponibiliza¢do ndo obedece,
portanto, aos critérios dos contetdos que estdo “em cartaz” na TV.

A partir da assisténcia a esses contetdos, elaboramos a seguinte tabela geral
para ilustrar o cendrio das produgdes da Globo nesse formato. Nessa primeira etapa,
realizamos a classificagdo das produgdes com base na distingdo entre programas de
ficcdo e ndo ficgdo. O resultado dessa etapa encontra-se na tabela a seguir.

Tabela 1: Webséries ficcionais e néo ficcionais

Titulos ficcionais Titulos nio ficcionais
1. A Lei de Murphy 1. Bichos
2. Absurdices 2. Como Fazer
3. Allan Sieber: a uiltima loja de 3. Deborah Secco Apresenta
discos 4. Dicas de Artesanato
4. Anita de Coragdo 5. Dulce de Light
3. Ato Falho 6. Dupla Identidade.doc
6. Atormentados 7. Faga em Casa
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6. Atormentados

7. Causos do Zé Coveiro

8. Celma Interrompida

9. Conselhos Sensatos

10. Dicas da Ju

11. Escolinha do Improviso

12. Eu S6 Quero Amar

13. Lembrangas do Iraja

14. Look do Dia com Tia Suelly
15. Look no truque

16. O Incrivel Superénix

17. Os Desatinados — Malhagédo
18. Radionovela Heranga de Odio
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7. Faga em Casa

8. Gshow Apresenta

9. Laboratorio do Som

10. Mde de Dois

11. Mées a Obra

12, Marrom Combina com Tudo
13. Mazzaropi, o Pai de Candinho
14. Morrina TV

13. Precisamos Conversar

16. Sebastiana Quebra Galho
17. Sete Vidas: casos reais

18. Verdades Secretas.doc

19. Vidas Além do Tempo

19. Segundos de Sabedoria
20. Tome Prumo
21. Viog da Valeska

Fonte: Autores.

E possivel observar, na tabela 1, que hd um equilibrio entre a quantida-
de de webséries ficcionais e nio ficcionais, o que aponta para o investimento da
Globo em producoes de ambos os géneros para o ambiente online. Esse equilibrio
pode ser visto até certo ponto como uma espécie de reprodugio do modelo de
estruturacdo da grade da emissora no sistema broadcasting, sempre marcada pelo
imbricamento de géneros e formatos de ficcdo - principalmente telenovelas - e de
nao ficcdo (com programas dos géneros jornalisticos e de informacéo — boa par-
te deles relacionados mais ao entretenimento do que ao jornalismo propriamente
dito, como Fantdstico, por exemplo). Em relagio a televisdo aberta, considera-se,
de acordo com Williams (2016), tal modelo calcado no sistema de fluxo da pro-
gramacdo oferecida de maneira sequencial e linear pelo emissor que “inter-rela-
ciona linearmente diferentes narrativas audiovisuais, como blocos de programas,
vinhetas, comerciais, chamadas, compondo uma grade fluida, coesa e relevante,
entregue para todos os receptores simultaneamente” (BECKER, 2013, p. 9).

Ainda em relagdo a amostra da pesquisa, observa-se que os géneros jorna-
listicos do tipo informativo, inico que historicamente supera o entretenimento e
a ficcdo em termos de horas na composicéo da grade horaria da Globo® conta com
poucos representantes entre as websérie, com titulos como Dupla Identidade.doc
e Verdades Secretas.doc, por exemplo. No entanto, sio produgdes relacionadas di-
retamente com os temas abordados nas ficgdes que lhes deram origem, mantendo
o vinculo claro em seus titulos. Observa-se, portanto, entre as webséries analisadas
a predominancia do entretenimento como eixo articulador do formato.

Conforme explicitado anteriormente, a presente andlise centra esfor-
¢os nas narrativas ficcionais pelas razoes expostas anteriormente. Entre elas, ha
webséries relacionadas as produgdes televisivas - como telenovelas e séries - e
outras “independentes’, ou sem ligacdo direta com os contetidos da TV. Apesar
de distintas, ambas compdem a oferta de webséries do Gshow. Construimos a
tabela seguinte para ilustrar esse cendrio, levando em conta, conforme apontado
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anteriormente, somente os 21 titulos ficcionais das realizacoes disponibilizadas
no site durante o periodo analisado.

Tabela 2: Webséries independentes e webséries ligadas a narrativa televisiva

Independentes da TV Ligadas a narrativa televisiva

1. A Lei de Murphy Websérie Programa de TV
2. Absurdices 1. Ato Falho Varios titulos
3. Allan Sieber: a ultima 2. Anita de Malhagdo(2013)
lgjg de discos Cor(],;'(ﬁg
4. Atormentados 3 Causos do Zé ‘Mm
5. Conselhos Sensatos Coveiro
6. Look no Truque 4. Celma Chapa Quente
7. Look do Dia Interrompida
8. O Incrivel Superonix 5. _Dicas da Ju Malhagido(2012)
9. Tome Prumo 6. Escolinha do Escolinha do
Improviso Professor Raimundo
7. Eu S6 Quero Malhagdo(2015)
Amar
8. Lembrancas do | Péna Cova
Iraja
9. Os Desatinados | Malhagdo(2015)
10. Radionovela Etg Mundo Béo
Heranga de
Odio
11. Segundos de Chapa Quente
Sabedoria
12. Viog da Valeska | Babilénia
42,85% 57,15%

Total: 100%
Fonte: Autores

Conforme demonstra a tabela 2, ha predominancia de webséries ligadas as
narrativas televisivas, correspondendo a 57,15% do total de titulos disponibilizados
no Gshow. Ou seja, apesar da disponibilizacdo de conteudos inéditos online, a Glo-
bo ainda conta com a televisdo aberta (e sua respectiva e consolidada audiéncia)
para estabelecer a maior parte dos didlogos com seus espectadores, inclusive na
internet. E utiliza o espago online como uma extensédo do sistema broadcasting e
nele atua, de certa forma, no sistema de fluxo, pois disponibiliza as webséries con-
siderando o momento da exibicdo na televisdo aberta da ficcdo a qual a websérie se
relaciona. Fato que ndo chega a ser uma surpresa, ja que a plataforma Gshow tem
como principal foco a programacéo televisiva da emissora.

No entanto, a quantidade de titulos com suas narrativas independentes
do universo televisivo também é expressiva, o que aponta diversificacdo de suas
producgdes nas plataformas analisadas. Entre os titulos online ligados a progra-
macdo da TV, percebemos relagdes principalmente com séries e telenovelas.
Em relacdo aos formatos de apresentacdo das webséries ha desde uma radio-
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7. Esta categorizagao
ndo se encontra

mais presente na aba
“webséries” do Gshow,
que, como mencionado
anteriormente, entrou
no lugar da aba

“séries originais” para
acesso ao sitio com as
webséries.
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novela até spin-offs de personagens ou nucleos das tramas televisivas. Entre os
titulos disponibilizados no Gshow destaca-se Malhagdo, que concentra quatro
webséries (relacionadas a diferentes temporadas da telenovela juvenil) no atual
“cardédpio” disponibilizado no Gshow.

Além da distingdo entre as webséries relacionadas diretamente a uma
narrativa televisiva ou “independentes” desse contexto, observamos que, referen-
temente aos géneros/formatos, a prépria plataforma de entretenimento da Glo-
bo categoriza os titulos em seu menu’, conforme é possivel observar na imagem:

Figura 3: Menu Gshow.

grupo globo SERIES ORIGINAIS
novelas . -

pagina inicial

|
programas animais » .
series comédia »
séries originais como fazer »
musica documentario »
bastidores drama »
sua regido maternidade » L
estilo moda e beleza »
como fazer musica > I
. receita »

receitas

suspense / terror »
tv

o talk show »

especiais )

todos os videos
participe
artistas

videos exclusivos

Imagem capturada em outubro de 2016.

A partir dessas categorizagoes, foi realizado um mapeamento, novamente,
envolvendo as 21 webséries ficcionais disponibilizadas no Gshow durante o perio-
do de coleta. Para fins de andlises, consideramos, nessa etapa do trabalho, a classifi-
cacdo estabelecida pelo site oficial da Globo — ou seja, consideramos a classificagao
atribuida pela produgdo. A partir dela, chegamos a sistematizagdo que segue.

Tabela 3: Géneros das webséries
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Percentual
60,9%

Género Titulo

Comédia Absurdices

Allan Sieber: a iltima loja de discos
A Lei de Murphy
Atormentados

Ato Falho

Celma Interrompida
Conselhos Sensatos
Escolinha do Improviso
Lembrangas do Iraji

Look do Dia com Tia Sueli
Leok no Trugque

O Incrivel Superénix
Segundos de Sabedoria
Tome Prumo

Dicas da Ju

Anita de Coragio

Como Fazer 8,7%

Os Desatinados
Radionovela Heranca de Odio 13%
Eu S6 Quero Amar
Dicas de ]ugl

Look no Truque

Drama

Moda e Beleza 8,7%

4,35%
4,35%

Total: 100%

Suspense/Terror Causos do Zé Coveiro

Talk Show

Tome Prumo

Fonte: Autores

Com base na tabela 3, obervamos a predominancia das comédias en-
tre as webséries disponibilizadas no Gshow (60,9%). O drama, que vem em
seguida, apresenta percentual significativamente menor (13%). Essa cons-
tatacdo mostra certa dissondncia em relacdo a um investimento recente da
emissora em séries dramadticas e de suspense’. Percebe-se que, apesar disso,
a comédia ainda é um ponto forte das realiza¢des da emissora na televisio e,
fica evidente, também em seus ambientes online.

Apesar da categorizagdo formal que assumimos para sistematizar os gé-
neros das webséries disponiveis no Gshow, é possivel notar que algumas delas
transitam entre fronteiras ndo tdo bem delimitadas. Assim, como ocorre na tele-
visdo e em outras plataformas, os géneros se revelam fluidos, com interferéncias
e construgdes especificas que remetem a necessidade de buscarmos conceitud-
-los de maneira mais flexivel. Dessa forma, recorremos a Bakhtin (2003) para en-
tendermos o movimento incessante e, as vezes, imprevisivel dos géneros televi-
sivos replicados na internet a partir dos géneros discursivos, ja que o autor russo
analisa os “géneros do discurso como expressdo do carater dialogico e polifonico
da comunicagdo” (MUNGIOLI, 2006, p. 57).

Outra caracteristica interessante sobre os géneros das webséries ana-
lisadas se refere a sua consonancia com as narrativas de origem, no caso dos
titulos ligados a uma trama televisiva. Ou seja, se a websérie em questao é de co-
média, o titulo televisivo com o qual ela se relaciona também é do mesmo género.
E o caso das “duplas”: Causos do Zé Coveiro | Amorteamo, Celma Interrompida
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8. Dicas da Ju aparece
em duas categorias no
Gshow: em “moda e
beleza” e em “como
fazer” De acordo com

a proposta do artigo
que sugere a tomada do
olhar da produgéo para
efetuar as classificagoes,
deixamos a referida
websérie nas duas
categorias.

9. Grandes produgoes
recentes como
Supermax (2016),
Justica (2016), Ligagoes
Perigosas (2016), Dois
Irmaos (2017), Entre
Irmas (2017), Sob
Pressdo (2017-), Treze
Dias Longe do Sol
(2017), entre outras,
revelam o investimento
da emissora na
diversificagio de
géneros e renovagao de
titulos.
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10. Para Shirky (2011)
a cultura participativa
pode ser definida
como uma dinimica
de produgio realizada
por meio de processos
colaborativos,
desenvolvidos por
pessoas “‘comuns”
(amadores) que
intervém por meio
desse trabalho em
contetdos “oficiais”

e que podem

gerar contetidos
independentes.
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| Chapa Quente, Escolinha do Improviso | Escolinha do Professor Raimundo e
todos os outros titulos ligados a televisao.

No caso de webséries que dialogam com telenovelas, o género que as-
sumem estd relacionado ao nicleo da obra televisiva ao qual correspondem
e nem sempre a obra como um todo. E o caso de produgdes como A Ra-
dionovela Heranca de Odio, com caracteristicas melodramaticas, que estd
associada a um nticleo dramético da telenovela Eta Mundo Bdo, que, por sua
vez, possui a comédia como género predominante. E perceptivel, portanto,
uma sinergia entre as produgdes veiculadas na televisdo e na internet, que se
relacionam, apesar de por vezes terem narrativas e mesmo géneros distintos.

Cendrios cada vez mais complexos: atualizacao de
dados e primeiras analises

As plataformas de streaming, caso do Gshow, podem atuar para ampliar
substancialmente o valor de mercado do contetido, pois, no atual contexto de
cultura participativa'® (SHIRKY, 2011), o papel da produgédo de contetdos des-
tinados a ampliar o universo narrativo ganha relevincia ainda maior e mais
ajustada em relagdo as produgoes televisivas. E diferem substancialmente da
época em que matérias com sinopses das telenovelas e colunas de fofocas en-
volvendo artistas e pessoas famosas nas revistas especializadas como Contigo e
Tititi eram suficientes para o envolvimento dos telespectadores com as tramas
televisivas. No contexto presente, os produtores continuam a agir como indu-
tores, na medida em que produzem extensdes narrativas e outros paratextos
para ampliar a experiéncia do espectador no universo narrativo. No entanto,
os mecanismos de ajustes de estratégias passam a ser mais bem calibrados,
devido aos dados que podem ser contabilizados pelos produtores ndo apenas
no ambiente por eles controlado, como é o caso do portal Gshow, mas também
por meio das redes sociais.

Assim, na atualidade, interessa saber néo apenas quais sdo os conteidos acessa-
dos, e por quanto tempo sdo visualizados, mas também quem os acessa (idade, sexo,
hébitos de consumo e navegagio na internet) e estimular esse processo continuamen-
te. Para esse novo modelo de negdcios, a aderéncia privilegia a disponibilizacdo de
contetido em um tnico lugar, e procura levar a audiéncia até 1. A nogdo de propaga-
bilidade (JENKINS, GREEN e FORD, 2014) nio contesta o modelo de aderéncia,
mas indica que ele ndo deve ser engessado dessa maneira. Para que isso ndo ocorra,
alguns aspectos devem ser considerados, a saber:

a) Migracoes de individuos versus fluxo de ideias — a propagabilidade reconhece
os individuos ndo como membros isolados, mas como conectados, e se d4 conta da
importincia dessas conexdes sociais, dai a importincia das redes sociais e de criagdes
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como linha do tempo. A forma como os textos circulam pelas pessoas é importante e
deve ser incluida.

b) Material centralizado versus material disperso — como a mensuragio
quantitativa profunda estd no cerne da audiéncia, destinos online podem ser tor-
nar “motéis pulguentos” virtuais. Sem falar na acessibilidade, pois muitos sites se
convertem em labirintos sem volta. A ideia de propagabilidade enfatiza a ideia de
formatos de facil compartilhamento, como ocorre com os embedded do YouTube.

¢) Experiéncias unificadas versus experiéncias diversificadas — a menta-
lidade grudenta exige marcas que melhor se adequem aos propdsitos de mul-
tiplas audiéncias, oferecendo personalizacdes limitadas dentro de um site. A
propagdavel estimula a criacdo de textos que possam ser espalhados por diversas
pessoas e por diferentes motivos.

d) Interatividade pré-estruturada versus participagéo livre — sites gru-
dentos incluem guizzes, jogos e enquetes para atrair o internauta. Ja a midia
propagavel usa de formas inesperadas para atrair a audiéncia e manté-la na
rede de colaboracdo, reconfigurando o material de acordo com o uso que ele
faz em sua comunidade particular.

e) Atrair e reter a atencdo versus motivar e facilitar o compartilhamento
— como os modelos grudentos se baseiam em dados demograficos costumam
ser percebidos como publico passivo. Aqui se trata de estimular atividades que
geram audiéncia e interesse por novas marcas.

f) Canais escassos ou finitos versus uma miriade de redes temporérias (e lo-
calizadas) — o paradigma da propagabilidade pressupde que qualquer coisa possa
circular por todos os meios possiveis de compartilhamento, para mobilizar a au-
diéncia para uma participacdo mais ativa.

Tendo esse pano de fundo, é notével o investimento no formato websérie
no portal Gshow nos anos 2015-2016 com o objetivo de expandir e propagar
as narrativas televisivas produzidas e exibidas pela TV Globo. Nesse sentido,
como observamos anteriormente neste artigo, a estratégia busca levar o espec-
tador para o conteudo televisivo. Aspecto também assinalado por Mittell (2014),
ao discutir as estratégias transmidia utilizadas pelas emissoras estadunidenses.
Segundo ele, para essas emissoras, “as extensdes transmidia podem acrescentar
ganhos na modalidade streaming, mas a sua fungéo primaria é levar os especta-
dores de volta para as séries televisivas (...)” (MITTELL, 2014, p. 255).

No corpus analisado neste artigo, as webséries funcionam, em sua maioria,
como extensdes das narrativas ficcionais televisivas, apresentando, inclusive ade-
réncia ao género da ficcdo matriz, muito embora possam conter outros tipos de
situagoes de conflito distintas do eixo central na TV. Por outro lado, no estudo
realizado, também se observou a presenca de narrativas “independentes” e exclusi-
vas para a internet, o que aponta a estratégia de diversificar e ampliar as ofertas de
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11. Folhapress.
Globoplay: cem series
internacionais até o
final do préximo ano.
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conteudos buscando atender a eventuais demandas das audiéncias em tempos de
convergéncia mididtica e adaptacdo das emissoras de TV a esse cendrio.

De maneira mais detalhada, observamos que - em flagrante contraste com
2015 e 2016, quando foram lancados, no Gshow, 40 webséries - em 2017 e 2018,
ndo houve disponibilizacdo de novos videos no formato nessa plataforma. So-
mente em 30 de abril de 2019, ocorreu a estreia de um novo titulo, Assédio.Doc,
um minidocumentario com seis webisédios dirigidos por Barbara Paz relaciona-
do a estreia da série Assédio na televisdo aberta. O minidocumentdrio traz depoi-
mentos de vitimas do entdo médico Roger Abdelmassih. A série Assédio estreou
originalmente no Globoplay, em setembro de 2018 e, posteriormente, entre maio
de julho de 2019, foi exibida pela TV Globo.

Nao se pode deixar de considerar que essa retragdo ocorre precisamente
quando a Globo expande seus investimentos na plataforma Globoplay, lancada
em outubro de 2015. Em 2016, o Globoplay comecou experimentagdes de dis-
tribuigdo, antecipando a disponibilizacido de episddios e mesmo séries inteiras a
exibi¢do na TV. A companhia vem desde entdo expandindo o Globoplay, que de
uma plataforma de catch up da programacio televisiva passa a contar, a partir de
2018, com titulos licenciados. Mais recentemente, foi a vez de incluir produgoes
originais que sequer circulam na televisdo. De acordo com Jodo Mesquita, entdo
presidente-executivo do Globoplay, em entrevista a Folhapress, “o Globoplay nao
tinha nenhum contetido que nio fosse da grade da TV Globo. Poderia entrar antes
[na plataforma], mas era da grade da TV Globo. A grande mudanca aconteceu nos
ultimos meses. O cinema nacional comec¢ou a entrar em maio, junho, e no final
de agosto [de 2018] chegaram as séries internacionais. Nos proximos trés meses,

vai ser uma avalanche de contetido, que dard uma cara completamente diferente”’.

Consideracoes finais

Se durante os anos de 2015 e 2016, na génese do Globoplay, os contetdos
da plataforma e as webséries do Gshow coexistiram, fica evidente que, de 2017
em diante, houve o crescimento de investimentos em um ambiente em detrimen-
to de outro. A medida que novos titulos em varios formatos foram sendo dispo-
nibilizados, produzidos e licenciados para o Globoplay em 2017, 2018 e 2019, no
mesmo periodo praticamente ndo houve lancamento de webséries no Gshow (a
Unica excec¢do foi Assédio.doc anteriormente mencionada).

E possivel inferir que as webséries funcionaram como um projeto da
Globo para expandir e propagar a programacio televisiva e também como
estratégia de criacdo de contetidos exclusivos para a internet. Em cardter ex-
perimental, cumpriram sua funcdo durante o biénio 2015/2016, mas depois
disso, especialmente levando em consideracdo a popularizagéo e crescimento
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da Netflix no Brasil (a companhia estadunidense iniciou suas atividades no
pais em 2011) e a disputa da audiéncia televisiva da Globo com outras telas, a
empresa brasileira reposiciona sua atuagéo online.

O Globoplay surge para fazer frente a servigos de distribui¢do (e produ-
¢do) de contetidos audiovisuais sob demanda por streaming como a jia men-
cionada Netflix e mais recentemente a Prime Video da Amazon (que entrou
no mercado brasileiro em 2016 e relancgou a plataforma em 2019 com pacote a
precos bastante populares que inclui o acesso a modalidade Premium de site de
compras on line). Nesse cendrio, a emissora abandona as webséries do Gshow,
que, como vimos, caracterizavam-se, em sua maioria, pela relacdo direta com
os programas de TV, e passa a direcionar seus investimentos para a sua princi-
pal plataforma de streaming, o Globoplay - e seus contetidos originais e licen-
ciados, ligados ou ndo a programacio televisiva — que passou a ser prioridade
da emissora para enfrentar um mercado cada vez mais competitivo em nosso
pais. Nesse sentido, causa surpresa o lancamento de uma nova websérie em
2019, depois de dois anos sem contetidos inéditos. Mostra que o formato - que
ja foi uma grande aposta da Globo, como demonstrado neste artigo - apesar de
definitivamente ndo passar bem, segue respirando.
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