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Prefacio

Na conjuntura brasileira de 2019, publicar um livro que condensa o trabalho de uma
importante rede de cooperacdo académica, no formato PROCAD, e que articula universidades
das regides nordeste, centro-oeste e sudeste do pais, é um projeto renovador e fortalecedor do
compromisso educativo com a producdo de conhecimento transcendente, na perspectiva da
construgdo de cidadanias cientificas, comunicativas e educativas para proveito de estudantes,
professores e comunidades de emergéncia de saberes no Brasil.

0 livro convoca autoras e autores que tém se distinguido na investigacao de comunicacdo na
América Latina e no pafs, em confluéncia com pesquisadoras e pesquisadores jovens, que vém
abrindo trilhas importantes de cultura investigativa neste século. Cabe destacar a participacdo
do pesquisador mexicano Raul Fuentes Navarro, professor emérito da Universidade Jesuita de
Guadalajara, construtor do maior banco de dados académico sobre a pesquisa em
comunicagdo no seu pafs (ccdoc.iteso), produtor de investigacdes de referéncia sobre o campo,
com resultados quantitativos e qualitativos notveis para a sistematizacdo de panoramicas reais
sobre o estado da investigacao na regido.

E proeminente para esta obra a participacio da pesquisadora brasileira/italiana Maria
Immacolata Vassallo de Lopes, pesquisadora de referéncia na perspectiva epistemoldgica das
mediagbes comunicativas da cultura, arquiteta de modelos metodoldgicos renovadores na
pesquisa em comunicacdo no Brasil, coordenadora de projetos integrados de relevancia sobre
a ficcdo seriada televisiva, em especial sobre a telenovela no Brasil.

A Universidade de Sao Paulo apresenta a pesquisadora Roseli Figaro, uma autora de referéncia
na problematica das mediacdes do trabalho, que tem atualizado e aprofundado o pensamento
critico nessa interface. O pensamento e o agir critico de Figaro tem confrontado com vigor e
sistematicidade a preponderancia do pensamento utilitario, instrumental e conservador no
campo, ao situar a problemética das classes sociais, na comunicagdo, no centro dos debates
tedricos e metodoldgicos da pés-graduacdo no Brasil.

Entre os autores jovens de referéncia no campo, cabe destacar a relevante participacdo de
Eneus Trindade, que tem articulado o subcampo da publicidade no Brasil de modo dindmico e
aperfeicoado, qualificando tedrica e metodologicamente a pesquisa do consumo, da
publicidade, das mediagdes, e da semidtica nos processos mididticos contempordneos. Nessa
linha, tem ainda articulado redes de cooperacdo académica importantes no contexto ibero-
americano.

Da UFRN temos a participacdo decisiva de Juciano de Sousa Lacerda, articulador decisivo na
concretizagdo de projetos de cooperacéo académica no Brasil e na Ibero-América, pesquisador
de problemdticas cidadds, comunitdrias, e de comunicacdo digital, que tem gerado
qualificadas pesquisas no contexto da pds-graduacdo brasileira e catala.



A obra conta com as importantes participacdes de Maria Angela Pavan e Taciana Burgos;
autoras que vém fortalecendo a pesquisa em estudos de midia no nordeste do Brasil, no
contexto do PPGEM da UFRN.

Neste livro cabe destacar, também, a contribuicdo decidida de Marcia Gomes Marques, Mario
Luiz Fernandes e Marcos da Silva da UFMS, autora e autores que estdo desbravando a pesquisa
em comunicacdo na regido centro-oeste; os textos aqui apresentados sdo uma interessante
mostra dos esforgos investigativos e intelectuais que vém realizando para fortalecer o campo
de estudos da comunicacdo nesses territorios.

A USP contribui ao fortalecimento tedrico metodoldgico do livro com a participagdo de Luciano
Maluly, Clotilde Pérez, Maria Cristina Mungioli, pesquisadoras e pesquisador que representam
a fortaleza da cultura académica da principal instituicdo de pesquisa do Brasil; seus textos
permitem pensar sobre a diversidade, a densidade e a riqueza dessa paradigmética
comunidade de conhecimento.

Nesse conjunto instigante de projetos, o livro é estratégico mediante o trabalho de
contextualizacdo da pesquisa na América Latina de Radl Fuentes, quem analisa dados da
UNESCO-ISSC sobre o lamentével estado da investigacdo na regido: 90% das universidades
ndo produzem nenhuma pesquisa e 2/3 dos programas de pés-graduacéo estao no México e
no Brasil. Fuentes constréi uma reflexdo fortalecedora sobre a necessidade de um agir
metodoldgico e epistemoldgico (transdisciplinar), que permita abordar as problematicas
regionais, locais e globais mediante estratégias e referenciais tedricos pertinentes, que
combinem as teorias do campo com as teorias cientificas gerais, para produzir conhecimentos
consistentes e promissores.

Immacolata Lopes estrutura um capitulo que da continuidade a sua linha epistemoldgica de
sistematizacdo da vertente barberiana na pesquisa em comunicagdo. Nesse objetivo, articula as
fases e modelos metodoldgicos cartograficos- noturnos- mesticos, propostos por Martin
Barbero, e oferece visualizacbes sindpticas valiosas para compreender e operar com essa
vertente comunicoldgica. A autora consegue produzir uma sintese densa e pedagdgica sobre a
riqueza tedrica transdisciplinar de JMB, que combina filosofias pés-estruturais, filosofias da
linguagem, sociologias do presente, estudos culturais, semiologias da cultura e teorias criticas
dialéticas, ao mostrar no texto, com singular forca metodoldgica as amplas possibilidades de
compreensdo e aplicacio desse modelo. A dimensdo metodoldgica, neste capitulo, flui
mediante uma imbricacdo fortalecedora em didlogo com a complexidade tedrica. E assim que,
para as comunidades académicas em comunicacdo, esta proposta constitui uma importante
fonte de esclarecimento sobre a relevancia e a pertinéncia do referente barberiano para a
pesquisa em comunicagao.



Eneus Trindade trabalha as inter-relacbes entre mediacbes e midiatizacdo, para analisar os
processos de consumo simbélico constituidos nas interagdes entre publicos e sistemas
mididticos. Nessa perspectiva, busca explicitar compreensdes acerca da categoria midiatizaco,
a partir de uma articulacéio de autores brasileiros, latino-americanos e europeus que concebem
0 processo numa perspectiva sistémica, pragmatica, analitica. E instigante a contribuicdo do
autor para trabalhar a mediacdo ritualistica do consumo em conexdo com os dispositivos
midiaticos nos processos de producdo de sentido, e nas condutas de consumo em relagdo com
0s sistemas publicitarios.

Roseli Figaro apresenta seus avancos tedrico-metodoldgicos sobre a problemadtica da
comunicagdo no mundo do trabalho. Neste capitulo a autora tece um conjunto de argumentos
que quebram as ldgicas utilitarista, funcionalista, técnico-idilica e formal sistémica, que sao
amplamente divulgadas nos estudos em comunicacdo na contemporaneidade. A critica das
condigdes concretas de producdo das relagdes socioculturais, econdmicas e politicas, € feita
mediante a atualizacdo do paradigma materialista dialético, para analisar os processos
comunicacionais em convergéncia com teorias que vinculam pensamento e linguagem,
producdo econdmica e geracdo simbdlica, estruturacdes dos modos sociais de trabalho e
existéncia vital cotidiana concreta. O aspecto situacional, territorial, tempo espacial nédo é
menor nesta argumentacdo, e serve para concretizar o processo de contextualizagdo da
proposta tedrica.

0 conjunto da obra tem como categoria central mediacdes comunicacionais da cultura para
tratar as inter-relagdes territoriais, focadas em problematicas culturais, tecnoldgicas, midiaticas
e investigativas. Esses componentes problematizam as categorias de espaco e de tempo, em
termos de cotidianidades e de territorialidades, que sdo articuladas em vérias propostas
argumentativas, as quais informam e apresentam alternativas reveladoras dos fazeres
investigativos em comunicacdo nas trés regides do Brasil.

0 valor tedrico-metodoldgico da obra adquire maior relevancia, dado seu carater de produgdo
coletiva de conhecimento no contexto de um projeto inter-regional. Com efeito, a realizacdo
desta cooperagdo, no modelo PROCAD, demandou um esforco intenso de planejamento,
programacdo e realizacdo de atividades académicas; é, nesse complexo, que a produgdo de um
livro tem um significado produtivo relevante, dado o potencial de socializacdo de
conhecimento da publicacdo, tanto na oferta dos argumentos concretos oferecidos nos
capitulos quanto nos aspectos pedagdgico e socioldgico, que sua existéncia, circulagdo e
apropriacdo supdem para o enriquecimento do trabalho investigativo nas trés regides; como
também, para o enriquecimento intelectual das comunidades académicas que saibam
aproveita-lo.



0 Brasil e a Nossa América mestica, indo, afro, cosmopolita e autdctone atravessam um
momento de adversidade politica, econdmica e socioldgica singulares. Produzir conhecimento
estratégico em comunicacdo, neste momento histérico, 6 uma necessidade constante de
compromisso civilizador. Este livro tem potencial para contribuir de maneira concreta,
sistematica e madura, ao fortalecimento do campo intelectual em comunicacdo, numa época
de necessaria critica e transformacdo do status quo vigente.

Alberto Efendy Maldonado Gémez de La Torre
Professor Titular do Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da UNISINOS
Sao Leopoldo, 10 de maio de 2019.



Apresentacao

Mais de 30 anos apds a publicacdo da primeira edicdo de De los medios a las mediaciones de
Jests Martin-Barbero (1987), o Projeto Procad Capes (Edital 2013) Comunicacdo e Mediagdes
em Contextos Regionais: usos mididticos, culturais e linguagens, realizado em cooperacéo
académica entre os Programas de Pés-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da
Universidade de S&o Paulo-USP (IES Proponente), em Estudos de Midia da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte -UFRN (IES Associada 1) e de Ciéncias da Comunicacdo da
Universidade Federal do Mato Grosso do Sul -UFMS (IES Associada II) discutem as perspectivas
das Mediagdes como uma Teoria da Comunicacdo e suas aplicabilidades aos objetos do campo
em contextos especificos/locais.

Nesse sentido, a obra aqui apresentada busca oferecer novos olhares a perspectiva tedrica da
comunicacdo, a partir da Teoria das Mediacdes, levando em conta dois grandes movimentos: o
local como mediacdo e as mediagdes no local. Tal dindmica registra a¢des de cooperagdo
académica que resultaram em textos referentes as pesquisas dos professores participantes do
projeto, discutidos no | Semindrio Avancado Procad USP-UFMS-UFRN - A Cooperacdo
Académica em Ciéncias da Comunicagdo, realizado entre 01 e 02 de junho de 2017.

Os artigos que constituem os capitulos deste livro apresentam contribuicdes teéricas e
empiricas, referente aos movimentos das mediagdes nos contextos locais e dos locais como
elemento mediador nas dindmicas comunicacionais das culturas.

Para dar conta das caracteristicas apresentadas pelos capitulos, a obra se organiza em trés
partes:

Parte | - Visdes tedricas: entre comunicacdo e mediagdes. Aqui se encontram quatro capitulos
que trabalham as mediacbes como teoria da comunicacdo. O primeiro deles - Epistemologia de
la comunicacion y mediaciones de lo local: heuristicas socioculturales, do pesquisador latino-
americano, Prof. Dr. Raul Fuentes Navarro (ITESO- México), trata do potencial interpretativo de
realidades socioculturais, na perspectiva das ideias de Jestis Martin-Barbero, ressaltando o
aspecto do alcance circunscrito do modelo tedrico das mediagdes aos contextos e
temporalidades especificos, defendendo a possibilidade das mediacbes culturais como um
modelo tedrico que da conta de explicar fendmenos comunicacionais, frente a diversidade dos
contextos em suas especificidades sociopoliticas e culturais.

0 segundo texto A teoria barberiana da Comunicagéo, da Profa. Dra. Maria Immacolata Vassallo
de Lopes (USP), assume, ao analisar a evolugdo do pensamento do autor colombiano, que as
mediacdes correspondem a uma teoria da comunicagdo, ampliando o enquadramento tedrico
dos modelos barberianos, normalmente circunscritos a perspectiva dos estudos de recepcao,
mostrando um potencial maior de sua aplicagdo aos fendmenos da comunicagao.



No terceiro capitulo Entre mediacdes e midiatizacbes do consumo: uma perspectiva latino-
americana, o Prof. Dr. Eneus Trindade (USP) trabalha aproximacdes e diferencas entre as
nogdes de midiatizacdo e de mediacdes aplicadas aos estudos dos consumos midiaticos e
consumos midiatizados, trazendo aportes para pensar as interagdes marcas e consumidores.

0 quarto capitulo, que finaliza a primeira parte da obra, Comunicacao e trabalho: mediagbes do
local e implicagdes tedrico-metodoldgicas, da Profa. Dra. Roseli Figaro (USP), realiza
contribuigdes tedrico-metodoldgicas para a compreensdo dos fenémenos da mediagdo do
trabalho em comunicagdo, na referéncia aos seus contextos de observacdo, mostrando que no
ambiente de trabalho as mediacdes acontecem a partir de dindmicas pertinentes aos contextos
de estudo, determinando Idgicas produtivas especificas que orientam as ldgicas do trabalho
comunicacional nos diversos locais.

Na Parte Il - Entre Comunicacdo e mediagdes: o local como mediacdo, o foco dos trabalhos é o
contexto brasileiro como mediador e regulador de condicdes produtivas e de consumos, na
perspectiva de matrizes culturais brasileiras e dos formatos/produtos culturais nacionais que se
refletem nas institucionalidades das empresas de comunicacdo do pais, nas tecnicidades
aplicadas as producdes, com suas ritualidades e socialidades.

Assim, o quinto capitulo - A Comunicacdo e a Mediacdo do local: criatividade e inovacdo no
Brasil, da Profa. Dra. Clotilde Perez (USP), inicia esta segunda parte com enfoque no espirito
inovador que surge do popular e que se apresenta em casos que mostram um tipo de
criatividade do brasileiro, de forte carater comunicacional, que se presta ao olhar das formas de
produgdo/consumo de tais manifestacdes e seus sujeitos, como politica das subsisténcias,
resisténcias e expectativas de gerar visibilidades para esses atores em seus locais de atuagao.

0 sexto capitulo, O radiojornalismo no contexto brasileiro, do Prof. Dr. Luciano Victor Barros
Maluly (USP), discute as tensdes e Idgicas produtivas do jornalismo em emissoras de rddio. J&
no sétimo capitulo, a Profa. Dra. Marcia Gomes Marques (UFMS) analisa o produto Audiovisual
de ficcdo e tematizacdo: as mediagGes na producdo social de conhecimento. Esta analise procura
vinculos entre os contextos de produgdo, circulagdo e apropriacdo dos sentidos sociais das
obras audiovisuais de ficgdo, fazendo perceber um papel politico no consumo de produtos
culturais produzidos em um dado contexto e consumidos em outros; como oS temas
atravessam esses contextos de producdo e consumo e se plasmam nas tecnicidades que
constituem os sentidos do produto ficcional audiovisual.

Para concluir a sequnda parte, o oitavo capitulo, A dupla articulacdo género-formato ficcional
como instancia de mediacao local, da Profa. Dra. Maria Cristina Palma Mungioli (USP), discute
as tecnicidades determinantes das légicas de producéo em suas potencialidades de acéo frente
as ritualidades do consumo mididtico, na expectativa da compreensdo dos aspectos
constitutivos das linguagens ficcionais audiovisuais televisivas (séries e telenovelas) no
contexto brasileiro.



Na terceira parte - Entre Comunicacdo e Mediagdes: as mediagdes nos locais, discutem-se 0s
fendmenos das mediagdes comunicacionais nos contextos locais. O nono capitulo - Expressdes
do hiperconsumo nos corpos e casas mediados pela comunicagdo: colorindo a pele e paredes na
cidade de Natal/RN, da Profa. Dra. Maria Angela Pavan, apresenta uma reflexdo criativa dos
sentidos da apropriacdo dos produtos culturais tatuados em corpos e ambientes da cidade de
Natal. A Profa. Dra. Taciana de Lima Burgos, discute no capitulo 11 os Regimes de interacdo no
consumo de marcas locais de Natal/RN em aplicativos méveis patrocinados, contribuindo para a
reflexdo das mediacbes comunicacionais da mobilidade nas préticas cotidianas no contexto
natalense.

No capitulo 12, Da narracdo do cotidiano ao cotidiano da narracdo: a noticiabilidade como
categoria cognitiva no jornalismo de Campo Grande, o Prof. Dr. Marcos Paulo Silva, considera, a
partir de aspectos locais da capital sul-matogrossense, elementos (mediagdes), que constituem
a légica produtiva das noticias jornalisticas no ambiente miditico de Campo Grande,
permitindo a exploracdo dos critérios de noticiabilidade para o contexto estudado. Aspecto este
que também é considerado, mas noutra perspectiva de abordagem, no capitulo que da
desfecho ao livro, de autoria do Prof. Dr. Juciano de Sousa Lacerda que aborda - A mediagdo
local da informacao noticiosa sobre cuidado com a Aids entre jovens no periodo de carnaval.

Os textos que compdem esta coletdnea buscam atender aos objetivos do Projeto Procad que
serviu de articulador e indutor do ponto de convergéncia entre as pesquisas apresentadas,
visando promover a cooperagdo cientifica a partir da abordagem tedrica das comunicagdes e
mediagdes culturais; desenvolvendo abordagens tedrico-metodoldgicas interdisciplinares que
contribuiram para avancos das compreensdes dos fendmenos comunicacionais em seus
contextos particulares de ocorréncias e favorecendo o intercdmbio de conhecimentos na drea
de Comunicacdo, estimulando o surgimento de novas linhas de pesquisas, como a perspectiva
das mediagdes comunicacionais dos/nos locais.

Desse modo, esta empreitada em cooperacdo, entre trés programas de pés-graduacao da area
de Comunicacdo (USP, UFRN e UFMS) deixa sua marca e contribui¢do ao avanco da pesquisa da
drea, trazendo novos olhares a pesquisa das mediacdes comunicacionais em contextos locais.

Por fim, torna-se um dever registrar o reconhecimento e agradecimento desta equipe ao
investimento publico concedido pela Capes, por meio do apoio ao Projeto de Cooperacdo
Académica - Procad, que possibilitou a institucionalizacdo do intercdmbio cientifico, na forma
de seminarios, missdes docentes e discentes, do qual esta obra é fruto.

Boa Leitura!
0Os Organizadores.
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Epistemologia de la comunicacién y mediaciones de lo
local: heuristicas socioculturales

Raul Fuentes Navarro

Parte | - Visdes tedricas: | 21



Globalizacién y localizacion se conciben como procesos interrelacionados y este punto de vista

marca un cambio radical en el pensamiento sobre el cambio y el desarrollo. Como observaba
Anthony Giddens, la globalizacién no concierne solamente la creacién de sistemas a grandes
escalas sino también la transformacién del contexto local y personal de la experiencia social.

Jan SERVAES, 2012, p.30.

La comunicacion y las mediaciones como realidades situadas

n el marco del Proyecto PROCAD/CAPES: Comunicacdo e Mediagdes em Contextos
Regionais: usos midiaticos, culturas e linguagens (una iniciativa de cooperacién
académica en el dmbito del posgrado entre tres programas: PPGCOM/USP, proponente
y PPGEM/UFRN y PPGCOM/ UFMS, asociados), el autor fue invitado a impartir un
seminario titulado como este texto, en las ciudades de Sdo Paulo, Natal y Campo Grande,
Brasil, en el mes de octobre de 2015. Fue una experiencia académica extraordinaria, que
estuve centrada en la premisa de que:
La temdtica de la comunicacidn y de las mediaciones, como abordaje tedrico para el anélisis de
fendmenos de los medios en contextos regionales, busca promover el respeto y la valorizacién
del debate sobre las producciones sociales de sentidos en los diversos dmbitos de ocurrencia
de los fendmenos medidticos, en este caso, referidos concretamente a los contextos vividos por
|as realidades de los programas involucrados en esta accién cooperativa (Projeto).
La importancia de esta iniciativa surge del hecho de que, al mismo tiempo que los procesos de
institucionalizacién de los estudios de comunicacion presentan amplisimas diferencias entre
paises, que se reflejan en los grados de consolidacién académica de los programas de
posgrado, asi como en la contribucion de cada pais a la investigacién internacional, persisten
también, al interior de los paises, brechas y polarizaciones crecientes en términos regionales y
sectoriales que las politicas de educacién superior y de ciencia y tecnologia de los estados
nacionales enfrentan con diversos grados de eficacia y pertinencia. La "internacionalizacién
desintegrada” (FUENTES, 2014) que puede constatarse entre los paises iberoamericanos afecta
también a la region en su conjunto, comparada con otras regiones geograficas y lingiisticas
del mundo, y de la misma manera, en una escala infra-nacional, las desigualdades entre
regiones se manifiestan en los diversos grados de participacion de los académicos y las
instituciones académicas en la produccion de conocimiento.
A pesar de los grandes avances alcanzados en la década pasada, los datos desglosados indican
que el 90 por ciento de las instituciones de educacién superior en América Latina “no producen
ningln tipo de investigacién, mientras que mds de dos tercios de todos los programas de
posgrado se ofrecen en las universidades publicas de Brasil y México”, y ahi es donde se
efectia la mayoria de las investigaciones (UNESCO-ISSC, 2012, p.53), incluyendo las de
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"comunicacién”, con amplia ventaja, en esta drea, para la produccién brasilefia sobre la
mexicana.

En sintesis, desde la recuperacion de marcos de interpretacion antecedentes y contextuales
(TRINIDADE, coord., 2007; ALBORNOZ et al., 2010; LUCHILO, comp., 2010), se enfatiza la
conciencia de que la investigacién y el posgrado en comunicacion en América Latina presentan
tal diversidad que es dificil atribuirles caracteristicas nacionales, y con mayor razon,
"latinoamericanas”. El alcance de las politicas gubernamentales para fomentar, evaluar y
reconocer los progresos y articulaciones de los programas es desigual y, en ciertos sentidos,
contradictorio (CIMADEVILLA, 2013). En consecuencia, el propdsito de construir un diagndstico
y una estrategia iberoamericanos con respecto al posgrado en comunicacién (LOPES, coord.,
2012), tiene que tomar en cuenta que:

Aunque pueden encontrarse algunas experiencias de evaluacién de la calidad de los
programas de formacién superior avanzada, de casi 50 afios de antigiiedad en Brasil, y
experiencias mas o menos sistematicas desde hace casi 20 en paises como Argentina,
Colombia, Cuba, Espafia y México, considerada globalmente y aplicada de manera sistemética,
la evaluacién de la calidad del postgrado es un tema relativamente nuevo en el dmbito
iberoamericano (CRUZ y MARTOS, 2010, p.3).

Estos analistas (colombiano y espafiol, respectivamente, directivos principales de la Asociacién
Universitaria Iberoamericana de Posgrado, AUIP), ilustran la dificultad que genera la
heterogeneidad existente en materia de educacién superior en tamafio y por ende en el
ntimero de egresados universitarios, asi como en cuanto a su distribucién en las distintas areas
de conocimiento, aunque en practicamente todos los paises predomina el drea de ciencias
sociales y administrativas sobre las restantes: ciencias de la salud y los servicios, ciencias
exactas e ingenierfas y humanidades y artes, y apuntan que:

Siete afios después de que la AUIP publicara un estudio sobre
gestion de la calidad del postgrado en Iberoamérica, la situacién no
ha cambiado mucho en cuanto a los paradigmas y modelos de
evaluacién mas cominmente utilizados. Los propdsitos apenas se
han reformulado y, de ellos, sobresalen, particularmente en
Argentina, Brasil, Colombia, Cuba, Espaiia y México, los siguientes:
mejorar la calidad; crear y fortalecer una cultura de evaluacion para
rendicién de cuentas y someterse a procesos de aseguramiento,
reconocimiento o acreditacion de la calidad (CRUZ y MARTOS, 2010,

p.6).

En este contexto, el de las politicas de evaluacidn y mejoramiento de la calidad de los estudios
universitarios, y particularmente del posgrado en comunicacion, la insercion del Seminario
Epistemologia de la comunicacion y mediaciones de lo local: heuristicas socioculturales en sus
tres ediciones, como parte del proyecto PROCAP/CAPES ya referido, ilustra de una manera
espléndida el sentido del apoyo que, en Brasil, ha recibido el desarrollo académico situado y
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basado en la cooperacion interinstitucional més que en la extension de "formulas exitosas" en
un espacio geografico y social hacia otros.

Ya en 1995 la Unién de Universidades de América Latina (UDUAL) habia advertido que “en lo
que respecta a la educacién superior nuestros logros siempre han estado muy lejos en
comparacion a los requerimientos de nuestras sociedades” (UDUAL, 1995, p.11), por lo que,
ademas de crear una "cultura cientifica”, se hacia necesario "planificar la formacién de
posgrado vinculada a necesidades econémico-sociales concretas y disminuir la dependencia
técnico-cientifica con el exterior”, objetivos que siguen vigentes dos décadas después
(CIMADEVILLA, 2013, p.261), especialmente en un campo académico caracterizado por la
dispersion y la fragmentacion.

Reflexion sobre los fundamentos tedricos de la construccion social de la

comunicacién/cultura como interaccion significativa en el espacio/tiempo
La dispersion y la fragmentacién en el campo académico de la comunicacion son condiciones
constatables hoy en cualquier lugar del mundo, y se manifiestan de manera creciente en las
mdltiples perspectivas y posiciones prevalecientes acerca de cuatro grandes dimensiones
(ontoldgica, epistemoldgica, praxeoldgica y metodoldgica) de las interpretaciones tedricas
sobre la comunicacion, y sus relaciones mutuas en una cada vez més ambigua “jerarquia
epistémica”. Por ello puede proponerse un intento especial por identificar, historizar y
contextualizar las tensiones y opciones fundamentales y las consecuencias practicas que su
confusa imbricacion mdltiple acarrea para la comprensién pablica de los recursos y los
derechos comunicativos y para la consolidacion de programas de investigacién cientifica y
formacidn de investigadores en escalas globales, nacionales, regionales y locales.

Hay que reconocer, en sintesis, que definir la "comunicacién” es un resultado de cémo y desde
ddnde se propone estudiarla y cémo se aborda su problematizacién y su desarrollo conceptual.
La indiferenciada y no debatida proliferacion de definiciones genera lo que muy
elocuentemente denuncié James Carey hace cerca de cuarenta afios: “Nuestros modelos
existentes de comunicacién son menos un analisis que una contribucion al caos de la cultura
moderna” (CAREY, 1989, p.34). En consecuencia, lejos de pretender autoritariamente una
unificacion  reduccionista, conviene entablar, comunicativamente, una conversacion
comprometida y responsable entre los agentes del campo (CRAIG, 1999), acerca de la relacion
entre la pregunta genérica ';qué es la comunicacién?' (situada en la dimension ontoldgica) y
'scdmo conocer la comunicacion? (pregunta central de la dimensién epistemoldgica)
(FUENTES, 2015). Adicionalmente, no sélo tendria que hacerse depender la consistencia de la
pregunta epistemoldgica de la definicién ontolégica, sino también viceversa, recursiva y
reflexivamente.

Esta blsqueda, recursiva y reflexiva, de consistencia del conocimiento sobre la comunicacién,
implica que la comunicacién como objeto de conocimiento es resultado de un trabajo de
modelizar la realidad, de imponerle algiin modelo a la realidad para poderla reconocer como
tal. Hay dificultades interesantes en el trabajo especifico que se tiene que invertir para hacer
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esa "modelizacién de la realidad”: seleccionar y, por lo tanto, construir esa realidad en unos
términos determinados por nuestra forma de conocer y no por la "realidad objetiva” en sf
misma, que no podemos conocer como tal sin esa mediacion. Esto permite poner en juego la
definicion o concepto central de comunicacion como “produccion social de sentido”, a manera
de punto de partida pero también de llegada. Este concepto de comunicacion, definido desde
una perspectiva sociocultural, implica a su vez que el estudio de la comunicacién es la
"produccién social de sentido sobre la produccién social de sentido’ (FUENTES, 2015) y es una
manera, entre otras, de ubicar, de entender, de contextualizar el objeto de conocimiento, al
mismo tiempo que su relacién con el sujeto de conocimiento; una manera de no dejar el
objeto flotando en el aire como si fuera una definicion totalmente arbitraria.

Este planteamiento es, en realidad, una actualizacion del proceso central de la “doble
hermenéutica” que segtin Giddens (1984) y otros, caracteriza esencialmente a la ciencia social.
Es decir, el trabajo de modelizar la realidad es el trabajo de interpretar hechos ya interpretados:
interpretar interpretaciones. Al formular el estudio de la comunicacién como produccién social
de sentido sobre la produccién social de sentido, la clave fundamental (en sus dos niveles
articulados) es entonces un trabajo de interpretacion que se ubica al mismo tiempo en relacion
con la "agencia”, otro de los conceptos centrales de Giddens. Es decir, este es un trabajo de
interpretacién que no se limita o implica como resultado solo una comprension de un aspecto
de la realidad, sino que también influye sobre la realidad de ese objeto, la realidad referida por
ese objeto; también sirve, ineludiblemente, para actualizar la dimensién praxeoldgica de la
investigacion, a su vez recursivamente implicada con la dimension metodoldgica.

Y entre las muchas y diversas maneras disponibles para interpretar la comunicacion, se pueden
identificar al menos tres elementos conceptuales comunes, aunque sean trabajados
diferentemente: uno es el proceso de informacién, otro el proceso de significacion o de
semiosis y otro el proceso de institucionalizacidn, referidos en las respectivas escalas y con los
enfoques y las perspectivas que cada autor proponga para el estudio de la comunicacion. Klaus
Bruhn Jensen (2012) ha propuesto, en la misma estructura triadica que toma de la semiética
de Peirce, que "informacion” es un proceso que puede representar muy bien la relacion que
hay entre signos y objetos; la “comunicacion” entre signos e interpretantes, lo cual implica el
tercer término; y la "accion”, esa relacion triadica entre objeto e interpretante, lo que implica a
su vez a los signos.

La comunicacion anticipa a la accion. La comunicacion es una forma de accion auto-reflexiva y
recursiva: tiene que ver con acciones que comunican y con comunicaciones en acto. La
comunicacion explora las relaciones entre lo que es y lo que podria ser, lo que se ha llamado
en varios campos de estudio, mundos posibles. Son concebibles muchas realidades diferentes,
(...) pero solo algunas de esas realidades son posibles en un sentido material o ldgico
(JENSEN, 2012, p.14).

Esta propuesta de Jensen, ademds de recuperar elementos de la semidtica peirciana, los
articula con un conjunto amplio de referencias de las tradiciones de investigacion de la
comunicacion, y los enriquece apoyandose en una reformulacion de la teoria de la
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estructuracion. Es una propuesta inacabada, pero sistemdtica y promisoria, desde un cierto
punto de vista, y sirve para sustentar que si lo que hacemos en la investigacion de la
comunicacion es produccion social de sentido sobre la produccién social de sentido, entonces
es doblemente importante sostener una representacién convergente, todo lo sélida y clara que
se pueda, de qué es, cdmo es, por qué es, donde es y hasta donde, la produccién social de
sentido.

Marcos y experiencias de reconocimiento de la comunicacién/cultura en

contextos locales y regionales, las identidades y el “cambio social”

Una perspectiva sociocultural para el estudio de la comunicacién y la cultura necesariamente
concede una importancia fundamental a los contextos en los cuales acontecen los procesos y se
establecen los sistemas sociales que pueden reconocerse como instituciones y como
identidades. Para los efectos de este proyecto, uno de los marcos contextuales que debe
enfatizarse es el de la "region”, que la New Encyclopaedia Britannica (Micropaedia, Vol. 9),
define de la siguiente manera:

En las ciencias sociales, un drea coherente que es homogénea segin
criterios de definicion selectos y se distingue de las dreas o regiones
vecinas mediante esos criterios. Es un constructo intelectual creado
por la seleccién de rasgos relevantes para un problema en particular
y la exclusién de otros rasgos, que se consideran irrelevantes. Una
region se distingue de un drea, que es usualmente un concepto mas
amplio que designa una parte de la superficie de la Tierra. Las
fronteras de un drea son arbitrarias y se establecen por conveniencia.
Las fronteras de una regién son determinadas por la homogeneidad
y la coherencia de la seccion (1990, p.1003).

Esta definicion de region supone, de entrada, un referente territorial, geografico (“superficie de
la Tierra") y una operacién de construccion de objetos de estudio basada en la seleccién de
rasgos pertinentes de ese referente, por lo que sobre una misma "area” o porcién territorial
pueden construirse diferentes regiones, segtn los criterios de seleccion de rasgos pertinentes
("relevantes”) que esa operacion constructiva adopte, segtin la “modelizacion de la realidad”
apuntada mas atrds. A partir de este planteamiento se pueden proponer dos discusiones
conceptuales para avanzar en el desarrollo de marcos tedrico-metodoldgicos adecuados para la
investigacion de factores culturales y comunicacionales en las regiones (de México o Brasil), o
mas particularmente para ubicar los cambios contextuales en y ante los que se ha ubicado el
trabajo de cada una de las universidades concernidas con el proyecto.

La primera de estas discusiones tiene que ver con la consideracién de la dimensién tiempo en
su articulacién con el espacio, coordenadas de toda interaccién humana, siguiendo la
argumentacion de la teoria de la estructuracion (GIDDENS, 1984) y su concepto de
"regionalizacion”. La sequnda remite a los criterios de seleccion de los rasgos pertinentes para

26 | entre comunicacdo e mediagdes



la investigacion de fendmenos socioculturales y las particularidades de algunos de éstos en la
constitucion de identidades reconocibles en una regién. Se concluye con una contrastacién de
los conceptos de regionalizacién y de globalizacién para la construccion de objetos de estudio
de la comunicacion.

La teoria de la estructuracién propone la rearticulacién de las dimensiones espacio-temporales
en la consideracién, tanto tedrica como empirica, de las relaciones entre la "agencia” o
interaccion humana y la "estructura” social. Las tres modalidades de la estructuracion
(esquemas interpretativos, recursos y normas) que integran las relaciones entre interaccién
(comunicacidn, poder y sancion) y estructura (de significacion, de dominacion, de legitimacién,
respectivamente) no sélo suceden en el espacio-tiempo, pues “los agentes incorporan
rutinariamente los rasgos temporales y espaciales de los encuentros en los procesos de
constitucion del significado” (GIDDENS, 1984, p.29). De esta manera se explica, en su
fundamento mas general, la estructuracién de los drdenes institucionales simbdlicos (o
culturales), econdmico-politicos y legales.

Dado, entonces, que "las estructuras de significacién deben captarse siempre en articulacion
con la dominacién y la legitimacién” (GIDDENS, 1984, p. 31), el estudio de la comunicacion
desde la teoria de la estructuracién no puede ni desmaterializarla ni deshistorizarla, aisldndola
de la prdctica del poder y de la moralidad. Formulaciones como esta permiten suponer una
posibilidad extremadamente promisoria de comprensidn sistematica de la comunicacién, que
parece mucho més propicia para articular su estudio con el de las demds dimensiones y
procesos transversales de las practicas socioculturales. Por regionalizacién, en este contexto
tedrico que trata de responder a la heterogeneidad en los sistemas sociales, Giddens entiende
"la diferenciacion temporal, espacial o espacio-temporal de regiones dentro o entre localidades
[locales]" (1984, p.376). La "localidad" es a su vez "una regidn fisica involucrada como
escenario [setting] de la interaccién, que posee fronteras definidas que contribuyen a
concentrar la interaccion de una u otra manera” (1984, p.375).

Pensar (u observar) las relaciones sociales en términos de procesos de “regionalizacién” es
central para la teorfa de la estructuracion como teorfa sociocultural, ya que permite superar las
constricciones conceptuales impuestas por la division de disciplinas que opone a la ciencia
social con la historia por una parte y con la geografia por otra. Giddens propone una
rearticulacién tedrica tal (1984, pp.355-372), que establece la posibilidad (y la utilidad) de una
mediacion por ejemplo entre los aportes geogréficos de Hagerstrand (1984, pp.110-119) y los
histéricos de Braudel (1984, pp.362-368), asi como entre la “micro” y la “macrosociologia”
(1984, pp.139-145) o incluso entre su propia interpretacion y la de Foucault (1984, pp.145-
158) sobre la “espaciacion” y la "temporalizacion” de la interaccion humana.

Muchos de los estudios disponibles sobre las regiones en Latinoamérica sobre-enfatizan la
dimension territorial-espacial o bien la temporal-histérica. La relevancia atribuida a los factores
de la interaccién social es obviamente variada, aunque tienden a predominar todavia los
estudios que privilegian factores econémicos. La emergencia de una “ciencia regional”
orientada a la planificacion del desarrollo, en sus muy diversas tendencias y modalidades,
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explica en buena medida el desplazamiento de preocupaciones conceptuales por criterios més
bien técnicos y politicos, asi como el énfasis en las relaciones entre variables macro y
microecondmicas, aunque no por ello se han abandonado del todo las definiciones "tedricas".
Por el contrario, se puede documentar una constante discusion (se diria que entre académicos
y "técnicos”), en diversos campos disciplinarios, sobre los criterios de definicion de las
regiones, aunque sigue prevaleciendo una relativa escasez de trabajos sobre las dimensiones
culturales de la regionalizacion, no obstante que trabajos como los de Gilberto Giménez (1999)
han contribuido a sostener la pertinencia de enfoques més integrales alrededor de los
conceptos de tiempo, espacio y relaciones sociales, asi como de territorio:

Los territorios culturales, frecuentemente superpuestos a los
geograficos, econdmicos y geopoliticos, resultan (...) de la
apropiacién simbélico-expresiva del espacio. Los gedgrafos, los
historiadores y los economistas suelen prestar escasa atencion a la
dimensién cultural del territorio. Sin embargo, esta situacién ha
comenzado a cambiar a partir del surgimiento reciente de la llamada
geografia de la percepcion, estrechamente asociada a la geografia
cultural, que concibe el territorio como lugar de una escritura
geosimbdlica (GIMENEZ, 1999, p.31).

Desde ahi, Giménez establece tres dimensiones en la relacién entre “cultura y territorio”: en
una primera, el territorio constituye por si mismo “un espacio de inscripcion de la cultura y por
lo tanto equivale a una de sus formas de objetivacion”; en una segunda dimension, “el
territorio puede servir como marco o drea de distribucién de instituciones y practicas culturales
espacialmente localizadas”, y finalmente en una tercera dimensién, el territorio puede ser
apropiado subjetivamente como objeto de representacién y de apego afectivo, y sobre todo
como simbolo de pertenencia socio-territorial. En este caso los sujetos (individuales o
colectivos) interiorizan el espacio integrandolo a su propio sistema cultural.

Con esto hemos pasado de una realidad territorial “externa” culturalmente marcada a una
realidad territorial “interna” e invisible, resultante de la "filtracién” subjetiva de la primera, con
la cual coexiste. Esta dicotomia, que reproduce la distincion entre formas objetivadas y
subjetivadas de la cultura, resulta capital para entender que la "desterritorializacién” fisica no
implica automdticamente la “desterritorializacion” en términos simbélicos y subjetivos
(GIMENEZ, 1999, p.34). Giménez desprende de aqui su concepto de "regién socio-cultural”,
que no puede considerarse operativa “mds que a través de los actores sociales que la portan
(agency)" y por tanto “la cultura sélo puede proyectar su eficacia por mediacién de la
identidad” (GIMENEZ, 1999, p.48). En México, trabajos como los coordinados por Jorge
Gonzélez (1994; GONZALEZ y CHAVEZ, 1996), o en Brasil los de Nilda Jacks (1998; 2014),
entre otros, han extendido y profundizado los fundamentos y métodos para el anlisis
empirico de los sistemas y practicas regionales de comunicacién y cultura. Y en un contexto de
globalizacion de las comunicaciones, la regionalizacion tendra que desarrollarse en términos
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mas precisos que los hasta ahora avanzados, pues los flujos mas relevantes para la produccion
social del sentido de los sujetos contemporaneos, cruzan por las escalas espacio-temporales e
identitarias de lo regional y lo local, con las consecuencias que habra que enfrentar en la
investigacion.

En este sentido, los procesos de regionalizacion de la comunicacién implican nuevas relaciones
tanto en la escala supranacional de la “globalizacion” como en las sub-nacionales del
"regionalismo” (FUENTES, 2013). Puede decirse que en los ltimos afios, ambas teméticas han
irumpido en el campo de la comunicacion rebasandolo claramente, tanto en sus ya imprecisos
limites disciplinarios que acaban haciéndose pedazos, como en cuanto a sus recursos
académicos, que se muestran cada vez mas precarios para dar cuenta de las transformaciones
en curso; la temética de la globalizacién, que exige consideraciones macrosociales, sobre todo
econdémicas y politicas, y la temética de las identidades, que remite a enfoques microsociales,
sobre todo politicas y culturales. Queda sin duda mucho trabajo por realizar, comenzando
desde la mas bdsica conceptualizacion.
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A teoria barberiana da Comunicacio®

Maria Immacolata Vassallo de Lopes

3 Artigo originalmente publicado na Revista Matrizes do PPGCOM/USP, v.12, n.1, 2018. p. 39-63.
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cartografia vive de uma ambiguidade que a situa na confluéncia da ciéncia e da arte.

Geografica e histdrica, a cartografia elabora uma imagem que mostra as relagdes do ser

humano com o territdrio, uma apreensao de conjunto da densidade de seus conflitos, e
a0 mesmo tempo mostra a historicidade de nossos saberes. Jean-Claude Groshens (Cartes et
Figures de la Terre. Paris, Pompidou, 1980).
No livro Oficio de cartdgrafo. Travessias latino-americanas da comunicacdo na cultura de Jesis
Martin-Barbero® (2004), é particularmente interessante a introducao, que tem por titulo As
aventuras de um cartografo mestico (p.9-42), em que o autor faz uma reflexdo sobre seus
trabalhos chamando-os de cartografias e de mapas e expressando seu interesse pela condicao
de cartdgrafo naquilo em que esse oficio possa lhe dizer respeito. Agrada-lhe a descoberta da
cartografia cognitiva como estratégia tedrico-metodoldgica que seria propria para tempos
instaveis, ambiguos, fluidos, por proporcionar a exploragdo e a descoberta de novos itinerarios
em seus permanentes riscos. E pergunta: “mas quem disse que a cartografia sé pode
representar fronteiras e ndo construir imagens das relagées e dos entrelagamentos, dos
caminhos em fuga e dos labirintos?" (p.12). Essa ldgica cartogréfica se torna fractal - nos
mapas, 0 mundo recupera a singularidade diversa dos objetos: cordilheiras, ilhas, selvas,
0Ceanos - e se expressa textualmente em o que se prega e se desprega, em reveses, intertextos
e intervalos (SERRES, 1995).
Atravessando as figuras do universo e dos continentes, esses mapas cognitivos chegam hoje
até a figura do arquipélago®, que desprovido de fronteira que o una, é um continente que se
desagrega em ilhas mdltiplas e diversas que se interconectam. Pensar o arquipélago é indagar
0 novo tipo de logos que interconecta o diverso, em cuja raiz se acham as profundas alteractes
perceptivas que nossa experiéncia espago-temporal atravessa. Podemos ai aproximar os
esquemas cognitivos reorganizadores de que fala Morin (2000), as migracbes de conceitos de
suas disciplinas origindrias para fecundar o terreno dos objetos e projetos transdisciplinares.
Os mesmos que estdo também no conhecido trabalho de Wallerstein (1996) que apresenta
uma cartografia do estado disciplinar das ciéncias sociais que as incita a se abrirem.
E a partir do lugar de fil6sofo’ que JMB desloca seu pensamento para renovar o mapeamento
dos estudos da comunicacdo na América Latina e o faz propondo um mapa noturno. Seguindo
a linha de anélise que adotamos, 0 mapa noturno vai além da metafora, e se traduz em um
conceito que indica o horizonte no qual o autor procura ressituar os estudos da comunicagao e
dos meios a partir das matrizes culturais (o popular) nos espacos sociais (América Latina). Esta
investigacdo engloba tanto os condicionantes estruturais quanto os processos de subjetivacdo
em que se encontram inseridos empiricamente os diferentes atores.
F um mapa para indagar a dominacéo, a producio e o trabalho, mas a partir do outro lado: o
das brechas, o do prazer. Um mapa ndo para a fuga, mas para o reconhecimento da situacdo

> Daqui em diante: JMB

6 X ., .
Retomamos a figura do arquipélago como uma nova episteme na nota 8, p.5.
Vinha eu da filosofia..." tornou-se uma intercalagdo comum em seus escritos.
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desde as mediacGes e os sujeitos, para mudar o lugar a partir do qual se formulam as
perguntas, para assumir as margens nao como tema sendo como enzima. Porque os tempos
ndo estdo para a sintese, e sdo muitas as zonas da realidade cotidiana que estdo ainda por
explorar, zonas em cuja exploracdo ndo podemos avancar sendo tateando ou apenas com um
mapa noturno. (JMB, 2004, p. 18).

0 poder, o cotidiano, a palavra, a narrativa e até o ritual da antropologia de Mauss interagem
com os mitos de Barthes e com a sensorialidade de Merleau-Ponty ou Walter Benjamin (JMB,
2014). Esta é a série de recursos intelectuais heterodoxos que Martin-Barbero carrega em sua
bagagem e que alimentaram a formalizacdo da metafora do mapa noturno, que descreve o
seu modo de fazer pesquisa através de uma expressdo emprestada do Piloto de guerra de
Saint-Exupéry.

Como veremos adiante, mesmo sem nomed-la, JMB lanca mao da estratégia de pesquisa
cartografica desde suas primeiras reflexdes sobre a pesquisa de comunicacdo na América
Latina®. S3o consideracdes que se acham disseminadas e esparsas ao longo de sua obra, em
permanente processo de complexificagdo, o que torna cada vez mais dificil desentranhar, dado
os diferentes niveis de analise que entrelaca (filosofico, comunicacional, cultural, histérico etc.)
e 0s inimeros objetos que vai incluindo (telenovela, jovens, educacdo, cidade, politicas
culturais, midias, entre muitos outros). Essas consideracdes sdo feitas por movimentos de
avancos e retomadas, de sistematizacdes parciais, sempre incompletas, ao modo de
arquipélagos méveis, que reunidos, mostram o continente de uma teoria viva em estreito
didlogo com as transformacdes do seu contexto, que é a América Latina inserida no mundo.
Portanto, vale a pena "garimpar” elementos cartogréficos ao longo de sua obra, de um modo
especifico (e ndo usual), que é nas reflexdes epistemoldgicas que desenvolve, de maneira
sistemaética, em terrenos mais complexos, como nas conversagges °, no exercicio de sua
biografia intelectual e, particularmente, nos sucessivos prefacios ou introdugdes ao livro Dos
meios as mediacdes .

8 Retos a la investigacion de comunicacion en América Latina (1982).

? £ notavel a quantidade de "conversaciones” (em forma de entrevistas) feitas pelo autor, que sio
verdadeiros paratextos e fundamentais para aprofundar e ordenar o entendimento da multiplicidade de
temas por ele tratados. Vérias dessas conversacdes sdo utilizadas neste trabalho e constam nas
referéncias.

" Além das diferentes introducdes feitas as novas edicdes de Dos meios as mediacdes foi feita uma
publicacdo interessante, mas de circulacdo restrita, que reuniu as diversas “introducciones” de JMB
(2010).
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EPISTEMOLOGIA BARBERIANA: UM CALAFRIO EPISTEMOLOGICO COMO RUPTURA NO
CONHECIMENTO COMUNICACIONAL

Pensar epistemologicamente a comunicacdo a partir da cartografia da

comunica¢do na América Latina

A epistemologia da comunicagdo barberiana pode ser entendida como uma nova tentativa de
cartografar o conhecimento das praticas comunicacionais e culturais latino-americanas e ganha
forca nas abordagens que reivindicam a importancia do papel das periferias num novo mapa
global, onde os novos cartégrafos se utilizam do discurso da diversidade e da resisténcia.

A cartografia, como instrumento para prover mapas cognitivos que orientam a percepgdo de
um espaco de pesquisa, é uma ferramenta epistemoldgica usada por JMB ao longo de forma
permanente, mas difusa e intersticial .

A figura do cartdgrafo aproxima-se a do flaneur, trabalhada por Benjamin (1986), sendo o
flineur um personagem urbano que sai de casa por sair, e assim, no transito sem destino
tracado, atenta para a cidade e vé além da uniformidade aparente. Como o flaneur, o
cartégrafo desenvolve uma capacidade de estranhamento que o desenraiza tanto da percepcao
do habitualmente reconhecivel como do utilitarismo herdado da sociedade capitalista
moderna no que se refere a producdo cientifica.

Na introducdo de Oficio de Cartdgrafo, JMB sugere que nos voltemos a cartografia para pensar
0s novos caminhos a serem percorridos na teoria da comunicacdo. Nessa cartografia, a ideia é
construir mapas tracados ndo apenas sobre, mas também a partir das margens (2004, p.14). A
questdo levantada pelo tedrico é a de que é preciso pensar o lugar de enunciacdo, no caso,
deslocar o eixo de andlise dos pesquisadores latino-americanos, convocando-os a ver junto
com as populagdes subalternas. Critica a dependéncia tedrica dos estudos de comunicagdo
latino-americanos a modelos hegemdnicos, reproducdo de teorias e enfoques que o autor
considera “fora de lugar”, destituidos de sentido no universo ao qual se propdem inserir. Para
0 autor, 0s mapas e os sentidos produzidos por eles mudam na medida em que se desloca o
ponto de observacdo. Busca por um novo mapa da periferia global, estabelecendo novos
sentidos de fronteiras para alcancar uma outra légica cartogréfica, ndo mais estabelecida pelas
nacdes centrais, mas pelo reconhecimento da poténcia das préticas periféricas.

Com o deslocamento do eixo de andlise para pensar a América Latina, o espaco a ser
cartografado é o das mediagdes comunicativas da cultura, sendo que a necessidade de se
construir um novo mapa passa pelos novos modos de simbolizacdo e ritualizagdo dos lagos
sociais, 0s quais se encontram cada vez mais entrelacados as redes de comunicacdo,
desterritorializando discursos e solapando fronteiras espaciais e temporais.

Neste sentido, JMB (2004, p. 12) contrapde a cartografia representacional de fronteiras aquela
expressa por imagens de relacdes e entrelacgamentos, dos caminhos de fuga e de labirintos,

1 . .z - o ~ .

Por isso, como ja observamos, resolvemos dirigir-nos mais a leitura de suas conversagdes, entrevistas e
autorrelatos intelectuais, lugares onde comumente faz exercicios de reflexividade sobre seus proprios
trabalhos, além de contextualizé-los temporalmente.
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para logo depois langar mao, a partir da perspectiva de Serres (1995) da metafora do
arquipélago > como um novo tipo de logos que interconecta o diverso.

A cartografia se movimenta redesenhando o mapa da América Latina, tanto o de suas fronteiras
e suas identidades - espacialmente pelo movimento crescente das migracbes e porque o
sentido das fronteiras se apaga ou se agudiza contraditoriamente com o que produzem as
redes do mercado e as tecnologias satelitais, e as identidades se solapam perdendo sua antiga
nitidez (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 14)".

A contestacdo da colonialidade do poder e a contraposicdo ao pensamento universalizante
ocidental, é assumida por diferentes autores da chamada perspectiva pés-colonial, como Arjum
Appadurai (1997) e Homi Bhabha (1998)". Tal posicdo reivindica legitimidade e autonomia
num embate ideoldgico que se traduz na desconstru¢do de modelos epistemoldgicos
ocidentais frente a uma perspectiva de formulacdo de uma outra episteme, de um outro
pensamento marcado pela ideia de alteridade. Essa proposta ja antecipa o papel que JMB
assume para si como uma espécie de cartdgrafo mestico.

A cartografia se movimenta redesenhando o mapa da América Latina, tanto o de suas fronteiras
e suas identidades - espacialmente pelo movimento crescente das migracdes e porque o
sentido das fronteiras se apaga ou se agudiza contraditoriamente com o que produzem as
redes do mercado e as tecnologias satelitais, e as identidades se solapam perdendo sua antiga
nitidez (2004, p. 14).

Ao destacar que as tecnologias de comunicagdo passam a funcionar como mediacéo estrutural
e ndo apenas instrumental, ou seja, desempenhando um papel fundamental na organizacéo
do campo da cultura, JMB valoriza o fluxo comunicacional e a descentralizagdo com o objetivo
de cartografar um outro espaco, capaz de prover diferentes formas de cultura.

A longa fidelidade que mantém ao cruzamento de experiéncia de vida com a teoria se
encontraram num cendrio pessoal que resultou no que chamou de calafrio epistemolégico.
que lhe permitiu descobrir uma estética no popular, isto ¢, uma experiéncia estética ndo
redutivel ao mero reflexo, ou a resisténcia e a percepgéo de estéticas do popular muito diversas
do massivo ou do culto.

" Uma nova episteme marcada pela ideia de arquipelizacio ¢ definida por Edouard Glissant em
Introdugdo a uma poética da diversidade. "Esta seria caracterizada pela imprecisdo, pela ambiguidade e
pela relatividade, uma vez que o arquipélago é ao mesmo tempo uno e multiplo, onde cada uma de suas
ilhas forma um todo, sem perder, no entanto, a sua especificidade. (...) Transversalizando a ética ocidental
monolitica e universalista com o olhar mestico, Glissant avalia a arquipelizagdo dos continentes
constituindo regides para além das fronteiras nacionais. As regides culturais seriam como ilhas abertas
que transgridem as fronteiras geograficas (cartografias ocidentais) desenhando novas cartografias
culturais policéntricas e polifonicas. Apud Braganga (2011, p. 4).

" Essa cartografia estd expressa no Terceiro Mapa das Mediages que veremos adiante.

"0 primeiro mapa barberiano é fruto de uma forte critica a dependéncia cientifica que o leva a colocar
trés campos estratégicos para a pesquisa de comunicagdo na América Latina. Ver p.13.
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Esse episddio é contado na introdugdo do livro Procesos de comunicacién y matrices de cultura
(1987, p.11-13) onde trata do deslocamento do popular folclorizado para o adensamento do
massivo no urbano. £ um acontecimento curioso e divertido, uma anedota, mais tarde
denominado por ele de calafrio epistemoldgico. Foi a estranha experiéncia provocada durante
a assisténcia de um dramalhdo mexicano (La ley del monte) em um cinema de um bairro
popular de Cali. Ele e um grupo de estudantes ndo conseguiam conter as risadas constantes
diante das cenas de um gritante “mau-gosto”, ao passo que o publico, majoritariamente
masculino, se emocionava e chegava as lagrimas. Entretanto, as pessoas, indignadas com as
risadas, quase os colocaram para fora do cinema. Esse caso foi relatado em diversas ocasides,
como por exemplo, em uma entrevista (HUERGO; MORAWICKI, 2016 [2008], p. 155), em que
descreve a emocao sentida:

El verdadero escalofrio epistemoldgico residié en darme cuenta que
yo habia visto otra pelicula, y lo que yo necesitaba era aprender a
analizar la que veian ellos, los otros. Insultar a la gente del comdn por
su ignorancia no nos ayuda nada a transformar la sociedad. Y eso fue
lo que me puso a ver con la gente lo que a la gente le gusta. Que es la
Unica manera de salir de nuestro mundillo y acercarnos a sus mundos
de vida (...)Salgo del cine traumatizado, traumatizado
completamente. Aqui fue que nacid De los medios a las mediaciones.

Fez tamhém do caso assunto de uma conferéncia intitulada Los inesperados efectos de un
escalofrio epistemoldgico. (2011, p.5):

Fue a esa experiencia a la que tiempo después llamé pomposamente
un escalofrio epistemoldgico: un escalofrio intelectual que se
transformd en ruptura epistemoldgica por la necesidad de cambiar el
lugar desde donde se formulan las preguntas. Y el desplazamiento
metodoldgico indispensable, hecho a la vez de acercamiento
etnogrdfico y distanciamiento cultural, que permitiera al investigador
ver-con la gente, y a la gente contar lo visto por ellos. Aquel ejercicio
me transformé la vida y, a partir de ahi mis preguntas e
investigaciones dejaron de partir de los medios para indagar las
mediaciones que entretejen la compleja relacion de la gente no sélo
con los medios audiovisuales, sino ;cémo se comunica la gente en la
plaza de mercado, en la esquina del barrio, en el estadio?

Essa experiéncia, a que chamou de "iniciacién a la cultura cotidiana del mundo popular”,
impulsionou JMB a uma postura inicial de estudar a "mediacdo de massa" e em seguida para
uma abordagem mais ampla, aberta as dimensdes cultural e politica.

Mas, que mapa poderia ser tracado para explorar 0 mapa noturno dessas mediacdes que
conectam sujeitos de uma cultura aos mais diversos fendmenos de comunicagao? Teria que ser
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um mapa que propusesse uma reflexividade epistémica para a pesquisa e uma ruptura no
conhecimento da comunicacio e sua consequente (reJconstrugio'”: “Era necesario mirar el
proceso entero de la comunicacién masiva desde ese otro lugar que es lo popular (1987b, p.
13).

Com esse posicionamento, o tedrico evidenciara que existe uma outra epistemologia, latino-
americana, ancorada na categoria do popular-massivo, de onde é possivel revisar os processos
de comunicagdo.

0 objetivo passa entdo a ser revisar todo o processo de comunicaco a partir de outro lugar, o
da recepcdo, o das resisténcias que ai acontecem, o da apropriagdo através dos usos. Tratava-se
de mudar o lugar das perguntas para tornar pesquisaveis os processos de constituicdo do
massivo a partir das mediacdes e dos sujeitos, isto é, a partir da articulacdo entre praticas de
comunicagdo e movimentos sociais.

Essa perspectiva epistemoldgica barberiana introduziu deslocamentos conceituais inovadores
dentro dos estudos de comunicacdo que possibilitaram novos objetos de estudo e a defini¢do
de métodos e de didlogos interdisciplinares para abordar os fendmenos comunicacionais que
mesclam o culto, o popular e 0 massivo.

A CARTOGRAFIA COMO METODO BARBERIANO PARA PROMOVER NOVOS PARAMETROS
DE REPRESENTACAO DO CONHECIMENTO

Antes de entrarmos na analise da cartografia das mediacbes é necessério situa-la dentro da
linhagem do pensamento cartografico. Faremos alguns apontamentos de cardter
epistemoldgico e metodoldgico que trazem a luz didlogos entre JMB e algumas correntes de
pensamento que tém sido pouco explicitados nas leituras feitas de seus trabalhos. Referimo-
nos principalmente as teorias da cartografia e aos mapas cognitivos, além de autores que lhe
estdo na base.

A cartografia é antes de mais nada um método ou, como diria Morin (2000, p. 107) “uma ajuda
a estratégia do pensamento”, e convém ressaltar as inspiraces filoséficas que perpassam os
procedimentos que a mesma propde, até porque estes sé fazem sentido enquanto
operacionalizagdes de uma epistemologia proposta para a pesquisa de comunicagao.

No método, podemos identificar as ferramentas através das quais se promove o olhar para o
novo. Essas ferramentas sdo a migracdo conceitual e a construgdo de metdforas. Migracdo
conceitual de um dominio para outro, o que garante a ressignificacdo e ampliacdo de conceitos
e nogdes, originariamente disciplinares; e a construgdo de metaforas para o pensamento ndo
linear, a sua abertura a diversas interpretacdes ou reinterpretacdes para encontrar ressonancia
com as ideias de um interlocutor.

0 carater aberto da cartografia gera para JMB um contexto propicio ao cruzamento de autores e
conceitos provindos de diferentes areas do conhecimento, configurando um interessante

"% Sequindo os passos de Bachelard, as condicGes da génese das teorias devem ser entendidas de um
ponto de vista histérico e sociocultural. Ver Lopes (2010).
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campo de experimentacdes da transdisciplinaridade em seu sentido mais amplo, ou seja, em
termos de um entrecruzamento entre referéncias e formas de pensar de diferentes dominios
disciplinares, e ndo apenas da justaposicdo de "resultados” ou “prdticas metodolégicas” de
diversos cientistas.

A atitude transdisciplinar visa produzir interferéncias desestabilizadoras entre quaisquer
dominios compartimentados - sejam filoséficos, tedricos, politicos, artisticos etc. Esse
investimento desestabilizador mina as fronteiras dos campos e permite o engendramento de
novos saberes e novas préticas por hibridizacdes (SANTOS, 1997).

Identificamos esses principios da cartografia disseminados na obra de JMB, que é conhecida
por realizar deslocamentos de conceitos e autores de seus lugares tradicionais e rupturas com
aportes reducionistas ou maniqueistas. O uso da cartografia é estratégico e histérico,
adequado a uma contemporaneidade marcada pela incerteza e ambivaléncia (BAUMAN, 1999;
2000).

Ndo pretendemos aqui “sistematizar o método cartografico” °, mas reunir indicacdes ou pistas
dos didlogos entre o autor e esse método que servem de suporte para sua teoria critica, ao
mesmo tempo que sdo usados como instrumentos de interven¢do na realidade da América
Latina. A sua cartografia cognitiva liga-se aos diversos campos de conhecimento das ciéncias
sociais e humanas e se expressa em diagramas de relacdes, enfrentamentos e cruzamentos
entre forcas, agenciamentos, enunciacbes, jogos de objetivacdo e subjetivagdo, sempre em
algum espaco empirico latino-americano .

Tal como proposta por Foucault e Deleuze (DELEUZE, 1988), a analise cartografica configura-se
como instrumento para uma histdria do presente, possibilitando a critica do nosso tempo e
daquilo que somos. Nao é método como proposicdo de regras, procedimentos ou protocolos
de pesquisa rigidos, mas sim, como estratégia de anélise critica e a¢do politica, olhar critico
que acompanha e descreve relagdes, trajetérias. Tal estratégia metodoldgica desenha ndo
exatamente mapas no sentido tradicional do termo e sim diagramas, que se referem a lugares
e movimentos marcados ndo por determinismos, mas por densidades, intensidades e expdem
as linhas de forca de um determinado espaco, que neste caso, é o campo da comunicacdo. O
diagrama € o mapa, a cartografia, coextensiva a todos os campos de conhecimento. Temos af
delineados, em linhas gerais, os principios que regem a cartografia barberiana expressos
através de mapas teérico-metodolégicos das mediacdes.

Seguindo nessa argumentacdo, outra aproximacao que fazemos é entre o mapa das mediacdes
e afigura do rizoma como método.

nl6

" Fizemos uma espécie de cartografia da cartégrafos através da leitura de varios autores que nos
pareceram em didlogo direto com a cartografia barberiana: Passos; Kastrup; Escéssia (2009); Ferreira
(2008); Prado Filho;Teti (2013); Fonseca; Regis (2012); Pozzana (2013); Arellano; Santoyo (2009).

K Explorar conexdes entre os mapas barberianos e a pesquisa-acao serd uma hipétese a ser investigada.
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As principais referéncias a cartografia como método rizomatico estdo na “Introducdo” de Mil
platés (DELEUZE; GUATTARI, 1995[1980]), em que os autores desenvolvem uma concepcéo de
rizoma fazendo ligagdes com a cartografia. A cartografia é da ordem do rizoma e é exatamente
por isso que ela é o antidoto para a agdo dos dispositivos.

0 rizoma se estende e desdobra num plano horizontal, de forma acéntrica, indefinida e ndo
hierarquizada, abrindo-se para a multiplicidade, tanto de interpretagdes quanto de acdes,
remetendo a formagao radicular da batata, da grama e da erva daninha.

Ele ndo opera pelo jogo de oposicdo entre o uno e o mdltiplo, ndo tem comego, fim ou centro,
nem é formado por oportunidades, mas por dimensdes ou direcdes variaveis, além de
constituir multiplicidades lineares a0 mesmo tempo em que é constituido por multiplas linhas
que se cruzam nele, formando uma rede mével, conectando pontos e posi¢des. Deve-se ainda
ter em conta o aspecto subterraneo de uma formacéo rizomatica, que leva a um problema de
visibilidade imediata dessa complexa e intrincada teia de relagdes.

0 olhar rizomético traca uma cartografia, desenhando um mapa como diagrama variavel. O
mapa é aberto, é conectdvel em todas as suas dimensdes, desmontdvel, reversivel, suscetivel
de receber modificacbes constantemente.

Uma das caracteristicas mais importantes do rizoma talvez seja a de ter sempre multiplas
entradas. Um mapa tem multiplas entradas (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p.22).

Portanto, de forma curiosa, mas ndo como mera coincidéncia histérica, as mesmas
caracteristicas da teoria da comunicacdo de JMB e do pensamento da complexidade e
multiplicidade de Morin (2000) encontram-se presentes nesses "conceitos operatérios" que
sdo o dispositivo, o rizoma e a cartografia, possibilitando que essa Gltima funcione como
método de anlise e ferramenta para a desmontagem de dispositivos, uma vez que se orienta
pelos mesmos principios.

Segundo Deleuze (1990), Foucault aponta diversos elementos e caracteristicas de um
dispositivo, sem preocupacéo de reuni-los num conceito unitdrio. Ele destaca a natureza
estratégica do dispositivo, posto como artefato histérico que se forma em torno de problemas
agudos e estratégicos para uma sociedade, tais como: loucura, criminalidade, sexualidade,
satide e educacdo, entre outros.

No entanto, no sentido de uma descricdo ampla de dispositivo surgem referéncias a aspectos
de diversidade, complexidade, mobilidade, encobrimento, articulacdo, cardter estratégico,
jogos saber x poder x subjetivacdo e modos de operacdo finos, sutis, capilares e subjetivantes,
atribuidos a acdo dos dispositivos.
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Por outro lado, 0 modelo do rizoma serve como orientacdo metodolégica para um olhar
cartografico a ser aplicado sobre um campo, uma rede, uma teia de relagdes, sugerindo que a
cartografia opere de modo rizomatico, percorrendo os pontos, as linhas e a rede do rizoma,
aplicando estratégias rizomaticas de andlise e acdo, percorrendo e desenhando trajetdrias que
também sdo de pesquisa-intervencdo. A cartografia diz respeito a um método estratégico-
rizomdtico.

As semelhangas do modelo do rizoma com a cartografia barberiana sdo espantosas, na qual
identificamos campos de forcas e relagdes, movimentos e processos e ndo posicoes fixas. Nos
mapas, 0 modelo do rizoma é aplicado ao campo comunicacional onde as mediacdes sao
dispositivos que se entrecruzam em constante movimento de mutagdo, renovagdo e
atualizacdo. Em outros termos, as mediacdes sao dispositivos historicizados.

Portanto, é crucial notar que, em vez de regras metodoldgicas a serem aplicadas, JMB usa a
ideia de pistas metodoldgicas."™ Sdo pistas para guiar no trabalho da pesquisa, sabendo que
para acompanhar processos ndo podemos ter predeterminada de antemao a totalidade dos
procedimentos metodoldgicos. As pistas que guiam o cartdgrafo sao como referéncias que
concorrem para a manuten¢do de uma atitude de abertura ao que vai se produzindo e de
calibragem do caminhar no préprio percurso da pesquisa.

Como esclarecem Passos e Barros (2009, p.17):

A Cartografia como método de pesquisa pressupde uma orientacao
do trabalho do pesquisador que néo se faz de modo prescritivo, por
regras ja prontas nem com objetivos previamente estabelecidos. No
entanto, ndo se trata de uma agao sem direcdo, ja que a cartografia
reverte o sentido tradicional de método sem abrir mdo da orientacdo
do percurso da pesquisa. O desafio é o de realizar uma reversdo do
sentido tradicional de método - ndo mais um caminhar para alcancar
metas pré-fixadas (metd-hddos), mas o primado do caminhar que
traca, no percurso, suas metas'. A reversao, entdo, afirma um hédos-
metd. A diretriz cartografica se faz por pistas que orientam o percurso
da pesquisa sempre considerando os efeitos do processo do
pesquisar sobre o objeto da pesquisa, o pesquisador e seus
resultados.

Munidos desse conjunto de pistas sobre o método cartografico, passamos a anélise dos
fundamentos metodoldgicos da teoria barberiana da comunicacdo que sdo mapas das
mediacdes.

18 N: . . -
Discutimos o assunto em seguida, no topico 3.
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MAPAS TEORICO-METODOLOGICOS DA TEORIA BARBERIANA DA COMUNICACAO: MAPA
NOTURNO E MAPAS DAS MEDIACOES

A primeira grande sintese dessa proposta foi formulada pelo Autor no livro Dos meios a
mediacdes, lancado em 1987. Entretanto, a despeito da notdvel repercussao desse livro,
algumas vozes tém incitado o Autor a escrever outro livro que respondesse a inversao desse
titulo, isto é, Das mediacdes aos meios, a fim de "reequilibrar”, no bindmio, o peso da
comunicagdo que teria sido subsumida pela cultura. Apesar de ndo concordarmos com o
reducionismo que subjaz a essa proposta, talvez o Autor tenha, de fato, aceito a incitacdo, pois
0 que temos visto, nos seus escritos dos Ultimos anos, é um notavel esforco em oferecer pistas
para elucidar ("entre-ver", como ele diz) cada vez mais, as relacdes entre meios e mediagdes.
E a leitura que ele mesmo propde dos sucessivos mapas das mediacdes apresentados nas
introducdes de novas reedicoes de De los medios a las mediaciones. *°

Entretanto, jd em 1970, o uso do termo mediacao por JMB aparecia do desejo de articular a
pedagogia libertdria de Paulo Freire com a hermenéutica de Paul Ricceur. Em uma entrevista
ele afirma: "No existe la comunicacién directa, inmediata, toda comunicacién exige el
arrancarse al uso o goce inmediato de las cosas, todo comunicar exige alteridad y un minimo
de distancia. La comunicacién es separacién y puente: mediacién” (2008, p. 25).

E, mais tarde, ele escreveu na introdugao a Gltima edicao de De los medios a la mediaciones as
razdes pelas quais ele nunca pretendeu definir o conceito mediagdes (2010, p. 29):

Mediaciones remite entonces mds al trazo que pone en red los
dispersos, distintos y alejados, puntos y lineas que tejen un mapa que
a una realidad que se constata 0 a un concepto que se tiene y se
maneja. De ahi mi tenaz resistencia a definir mediaciones, y mi
apuesta por irlas des-plegando y acotando a medida que los procesos
de comunicacion, las précticas culturales y los movimientos sociales
iban haciéndose cercanos mediante la puesta en relacion densa del
mundo de la produccion medidtica en las industrias culturales con los
mundos del consumo, masivo si pero diferenciado, activo y
ciudadano.

Mas, pode-se perguntar: como toma forma a traducdo operacional da metéfora do mapa
noturno para guiar as exploracdes do pesquisador?

Data de inicios dos anos 1980, o momento em que o tedrico comega a montar questdes de um
primeiro mapa, apresentado na forma de agenda de investigacdo de trés campos estratégicos
de pesquisa para a América Latina (JMB, 1982). E importante notar que nesse mapa nao
aparece ainda o conceito mediacdo e, portanto, ndo o chamamos de mapa das mediagdes.

" Tratei disso no meu artigo “Mediacdo e recepcdo. Algumas conexdes tedricas e metodoldgicas nos
estudos latino-americanos de comunicagao” (LOPES, 2014).
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Figura 1 - Um Mapa Metodoldgico de Jests Martin-Barbero
1982 (antes das mediagdes)”’

TRES CAMPOS ESTRATEGICOS DE
PESQUISA NA AMERICA LATINA

COMUNICACAO

NOVAS TEORIA COMO ESPACO-CHAVE
TECNOLOGIAS DE DA AUTONOMIA CIENTIFICA

COMUNICACAO OU DA DEPENDENCIA CIENTIFICA

COMUNICACAO
POPULAR E
ALTERNATIVA

Fonte: Retos a la investigacién de comunicacién en América Latina. Comunicacién y Cultura 9, 1982.

Esse mapa é fruto de embates entdo presentes na comunidade de pesquisadores latino-
americanos sobre as “ideias fora de lugar" que era a transposicdo acritica de modelos de
analise dos paises anglo-saxes e europeus, conforme afirmou JMB (2009). Os trés campos
estratégicos de pesquisa eram: 1) a Comunicacdo transnacional. A tensdo entre 0s processos
econdmicos transnacionais e as estruturas nacionais de poder o impulsionou a pensar as
"estruturas de producdo" como "dispositivos de conexdo entre tecnologia, mercado e rotinas
produtivas "; 2) Novas tecnologias da comunicacdo. A chegada de "novas tecnologias" na
América Latina o levou a estudar a "ndo-contemporaneidade entre tecnologias e seus usos
sociais": "colocando a tecnologia no singular e as culturas no plural, ativamos os sinais de
identidade que passam pelos usos - inclusive anacrdnicos e aberrantes - porque estes tornam
visiveis a diversidade dos modos de apropriacdo e, portanto, de nossas culturas “; 3)
Comunicacdo alternativa e popular. Os debates sobre a comunicacdo alternativa e popular o
encorajaram a olhar para "outras formas de comunicacdo pelas quais a palavra de grupos
dominados é liberada, de modo que o que realmente importa ndo é a midia, mas a

% Mapa desenhado pela autora com base no artigo Retos a a investigacion de comunicacion en América
Latina.
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criatividade popular. Entendendo por popular, a memdria de outra economia tdo politica
quanto simbdlica, a memdria de outra matriz cultural muitas vezes negada” (JMB, 1982).

Mapas metodolégicos das mediagdes

0 método estratégico-rizomético de JMB indica a direcao nos seus mapas das mediacdes:

1) das media¢Bes culturais da comunicacdo as mediacbes comunicativas da cultura
(mapas1e2)

2) as media¢des comunicativas das mutagdes culturais de nosso tempo

(mapas3e4)

Sao miltiplas as entradas em uma cartografia como a barberiana. A realidade cartografada se
apresenta como mapa movel, de tal maneira que tudo aquilo que tem aparéncia de "o mesmo"
ndo passa de um concentrado de significacdo, de saber e de poder, que pode por vezes ter a
pretensdo ilegitima de ser centro de organizacdo do rizoma. Entretanto, o rizoma nédo tem
centro. Em um sistema acéntrico, como conceber a direcdo metodolégica?

E bom lembrar ainda que existem tantas cartografias possiveis quanto campos a serem
cartografados, o que coloca a necessidade de uma proposicdo metodoldgica estratégica em
relagdo a cada situagdo ou contexto a ser analisado, indicando que dessa perspectiva método e
objeto sao figuras singulares e correlativas, produzidas no mesmo movimento, e que ndo se
trata aqui de metodologia como conjunto de regras e procedimentos preestabelecidos, mas
como estratégia flexivel de andlise critica (FONSECA; KIRST, 2003).

E, conforme apontamos, a cartografia barberiana diz respeito a um método estratégico-
rizomdtico e as mediacdes devem ser vistas como dispositivos que se entrecruzam em
constante movimento de mutacao, renovagao e atualizaco.

Mediacdes como “conceito operatério” e um conceito em construcao
Encontramos um conjunto de principios atribuidos por JMB ao conceito de mediacdes:
1. A comunicacdo hoje é uma questdo de mediacdes mais que de meios de comunicacao.
2. As mediagbes constituem uma perspectiva tedrica compreensiva tanto dos processos de
produgdo e do produto como da recepcdo.
3. Todo o processo de comunicagdo € articulado a partir das mediagdes.
Acompanhando temporalmente o conceito, notamos que:
= As mediacbes sdo inicialmente vistas como uma perspectiva de investigacdo sobre e
a partir da recepgao;
» afirma-se progressivamente a importancia das mediacdes para uma teoria da
comunicagdo;
*  ndo ha uma definicdo Unica de mediacdo;
= mediacdo é uma nocdo plural: mediacbes
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Como ele prdprio afirma (1992, p. 20):

As mediagdes sdo esse 'lugar’ de onde é possivel compreender a interacdo entre o espaco da
produgdo e o da recepgdo: o que [a midia] produz ndo responde unicamente a requerimentos
do sistema industrial e a estratagemas comerciais, mas também a exigéncias que vém da
trama cultural e dos modos de ver.

Visto como conceito operatério, tragaremos o percurso das mediacdes através de quatro mapas
constitutivos do corpo teérico-metodoldgico da teoria barberiana da comunicagao.

Mapas metodolégicos das mediagdes

Aleitura das mediacdes que o prprio autor propde é que ela seja feita através dos sucessivos
mapas das mediagdes que sdo apresentados nas introducdes das diferentes reedicdes de De
los medios a las mediaciones (1987, 1998, 2010, 2017) *".

E fundamental acompanhar as modificacdes que os mapas das mediacdes apresentam ao
longo da obra barberiana, uma vez que elas parecem ser uma noc¢do movente, que
acompanham permanentemente as transformacbes da sociedade e especificamente as da
comunicagao.

A nocdo de mediacdo permitiria, em sintese, inscrever os fendmenos em suas relagdes e
interdependéncias e instaurar pontes entre miltiplas mediacdes, além de conectar os
processos de comunicagdo aos sujeitos e de pensar o lugar de cada um desses sujeitos nos
processos estruturantes e nas ldgicas que os mobilizam (RUEDA, 2010, p. 90).

O primeiro mapa das media¢des: Mediacdes Culturais da Comunicacao,
1987

0 primeiro mapa permite, em sintese, tornar visiveis as relagdes e a l6gica do poder que
sustentam o funcionamento dos meios de comunicagdo (JMB tinha por paradigma a televisao).
E tal como fazem os objetos cartografados, as mediaces indicardo sua importancia através de
tracos de maior ou menor intensidade.

Todos esses principios propulsionam a fatura do primeiro mapa metodoldgico das mediacées,
de 1987, em que JMB propde o enfoque epistemoldgico da comunicacdo a partir da cultura ou
o estudo das mediacdes culturais da comunicacdo. E o que se vé representado na Figura 2.

2" Esse mapeamento pode ser feito através das trés introdugdes as diferentes edicges do livro Dos Meios
as Mediagdes. Até agora sdo trés introdugdes: de 1987, na primeira edicdo, publicada pela Editora
Gustavo Gili, Barcelona; de 1998, na quinta edico, publicada pelo Convenio Andrés Bello, Bogots; e de
2010, publicada por Anthropos Editorial, Barcelona e Universidad Auténoma Metropolitana de México.
Todas essas trés introdugdes foram reunidas no pequeno livio INTRODUCCIONES De los Medios a las
Mediaciones publicado pela Fundagdo Friedrich Ebert, em 2010.
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Figura 2 - Primeiro Mapa Metodoldgico das Mediages - 1987
Mediagdes Culturais da Comunicagdo

LOGICAS DA
PRODUCAO

|

COMUNICACAO
e CULTURA P
POLITICA

I

COMPETENCIAS
DA RECEPCAO
(CONSUMO)

MATRIZES
CULTURAIS

FORMATOS
INDUSTRIAIS

Fontes: Ed. Gustavo Gili, Barcelona, 1987, p. 229-242; Ed. UFRJ, Rio de Janeiro,1997, p. 287-303.
Introducciones. Introduccién 1, p. 5-8

Espacos constitutivos das mediacdes: Comunicagao-Cultura-Politica

Dois eixos:

1) diacronico ou histérico: matrizes culturais e formatos industriais

2) sincrdnico: a légica da produgdo correspondem as competéncias da recepgéo

No centro do mapa estdo as mediagdes constitutivas ou fundantes: comunicagdo, cultura e
politica “que remetem a dois eixos: o diacronico ou historico, entre matrizes culturais e
formatos industriais; e o sincronico entre [dgicas da producdo e competéncias da recepgdo
(consumo)™.

Em relagdo as trés mediagdes fundadoras, JMB afirma:

Pienso en la urgencia estratégica de estudiar las articulaciones
comunicacién-cultura-politica, en las transformaciones de la cultura
politica y el papel protagénico que ahi tiene el escenario
massmedidtico: a la vez como escenario del reconocimiento social y
de la perversion del lazo social, de la crisis de la representacion y de
las nuevas formas de representar. (2016, p. 145).

% Mapa desenhado pela autora com base nas paginas citadas das edigges espanhola e brasileira.

0 pensamento de JMB esté sempre voltado para o horizonte constituido por comunicacio, cultura e
olitica.

* Nao nos deteremos nos contetidos das mediacdes que estdo nos mapas, ja divulgados em muitas

publicacdes, pois nosso olhar é o da desconstrucdo metodoldgica das cartografias e mapas barberianos.
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A mediacdo Matriz Cultural atua como marca semantica de uma coisa a partir da qual se da
forma generativamente a outras. E também convoca imagens heterogéneas. Mais que uma
metéfora, ela esta no sentido matematico informacional de matriz como algoritmo capaz de
ordenar séries numéricas e gerar séries novas a partir de uma particular distribuicdo em eixos
de abscissas e ordenadas”.

0 segundo mapa das mediacdes: Media¢des Comunicativas da Cultura,
1998

0 segundo mapa ¢ do fim dos anos 1990, quando fica evidente uma complexa teoria das
mediacGes que ultrapassa a configuragdo de uma teoria da recepgdo. O mapa agora tem por
objetivo o estudo da cultura a partir da comunicagdo, deslocando o estudo das mediacdes
culturais da comunicagdo para o das mediacdes comunicativas da cultura. O olhar ndo se inverte
no sentido de ir das mediacdes aos meios, seno da cultura & comunicacdo. E a propria nocdo
de comunicacdo que é repensada. Passa-se a dar mais densidade epistemoldgica de conhecer
0 que vem da comunicacdo. E o que estd representado na Figura 3.

Figura 3 - Segundo Mapa Metodoldgico da Mediagdes, 1998.
Mediagoes Comunicativas da Cultura

LOGICAS DE

/ PRODUCAO

Institucionalidade

7

Tecnicidade

S

COMUNICACAO

MATRIZES FORMATOS
CULTURA
CULTUR<S POLITICA ||\?TR|A|S
Socialidade Ritualidade
\ COMPETENCIAS /
DE RECEPCAO
{CONSUMO)

Fontes: Convenio Andrés Bello, Bogota, 1998; Ed. UFRJ, Rio de Janeiro, 2001, p. 11-22. Introducciones.
Introduccién 2, p. 13-21.

% Sequndo estudo citado em Huergo e Morawicki, k (2016, p.174-176) ndo hé antecedentes do termo
"matriz cultural” em autores que influenciaram o cultural em JMB como Certeau, Hall, Williams,
Thompson ou Bourdieu.
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Da Cultura para a Comunicacdo: densidade epistemoldgica do
conhecimento comunicacional

Miltiplas Mediagdes: institucionalidades, socialidades, tecnicidades,

ritualidades

Por meio deste mapa, a que JMB chamou de pistas para entre-ver meios e mediagdes, é
possivel operacionalizar a andlise de qualquer fendmeno social que relaciona comunicagao,
cultura e politica, impondo-se como uma dimensdo da articulagdo entre produtores, midia,
mensagens, receptores e cultura.

As mediacbes devem ser entendidas como processos estruturantes que configuram e
reconfiguram tanto a logica da produgdo quanto a ldgica dos usos. Elas exigem pensar ao
mesmo tempo o espaco da producdo assim como o tempo do consumo, ambos articulados
pela vida cotidiana (usos/consumo/praticas) e pela especificidade dos dispositivos tecnolégicos
e discursivos das midias envolvidas.

A necessidade de decoupage do conceito, a fim de tornd-lo metodologicamente manejével,
leva-nos a afirmar os principios que se sequem:

A mediacdo central é de natureza triddica indissoltvel - cultura, comunicacdo, politica - a que
chamamos mediagdes constituintes ou fundantes, porque:

Mais do que objetos de politicas, a comunicacdo e a cultura
constituem hoje um campo primordial de batalha politica: o
estratégico cendrio que exige que a politica recupere sua dimensdo
simbdlica - sua capacidade de representar o vinculo entre os
cidaddos, o sentimento de pertencimento a uma comunidade - para
enfrentar a erosdo da ordem coletiva (JMB, 2001, Introducgo, p. 15).

No mapa, a mediacdo é um espaco que coloca em relacdo dialética as légicas da producdo e do
consumo, os formatos industriais e as matrizes culturais. O esquema também se move em dois
eixos: o diacrdnico, ou histérico de longa duracdo - entre as matrizes culturais e os formatos
industriais; e o sincrdnico, entre as ldgicas de produgdo e as competéncias de recep¢do. Estas
constituem quatro mediagdes bdsicas (de mais intensidade) que estdo articuladas através de
uma espécie de submediacées (de menos intensidade), todas articuladas como multiplas
mediacoes.
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Nas intersecdes dos dois eixos, 0 mapa desenha quatro espacos para "descentrar” nosso olhar
de pesquisadores, e onde se localizam outras mediagdes. A relagdo entre as matrizes culturais e
a légica da producdo é mediada por diferentes regimes de institucionalidade (interesses e
poderes existentes, publicos e privados), enquanto a relacdo entre as matrizes culturais e as
competéncias da recep¢do é mediada por varias formas de socialidade (lago social, relacoes
cotidianas das pessoas enquanto agentes). Entre a ldgica da produgdo e os formatos industriais
media a tecnicidade (0 novo contexto dos meios; operadores técnicos, perceptivos e estéticos) e
entre os formatos industriais e as competéncias da recepcdo media a ritualidade (modos
autorizados de olhar, ouvir, ler, ligados a meméria social do gosto, da classe, do habito).

Sdo pistas que constituem uma proposta tedrica programatica que desenha espacos
epistemoldgicos abertos com a promessa de visualizagdo de um territério comum e pontos de
questdes comunicacionais fundamentais.

Ndo parece ser por acaso que, de um ponto de vista sistémico, o objeto de estudo de Martin-
Barbero sejam as mediacdes, em primeiro lugar, tecidas de processos e de materialidades da
comunicagdo em um ambiente social e cultural determinado; e em segundo, um instrumento
de "des-coberta" de falsas polaridades. E também nao é por acaso que todo objeto de estudo
comunicacional possa ser metodologicamente tratado por um pesquisador a partir da
perspectiva das mediagdes.

A importancia desse mapa esta em reconhecer que a comunicagdo estd mediando todas as
formas da vida cultural e politica da sociedade. Portanto, o olhar ndo se inverte no sentido de ir
dos meios para as mediagdes e nem das mediacGes aos meios, sendo para ver a complexa teia
de multiplas mediagdes. Foi necessario ao autor repensar a prépria no¢do de comunicagdo,
nocdo essa que sai do paradigma da engenharia e se liga com as interfaces, com os nés das
interacdes, com a comunicacdo-intera¢do, com a comunicacdo inter-mediada®. E porque a
linguagem é cada vez mais intermediada, o estudo deve ser claramente interdisciplinar. Ou
seja, trata-se de uma epistemologia que coloca em crise o préprio objeto de estudo. Segundo o
autor, o que existia era que a identidade da comunicacéo era achada nos meios e, hoje, ela ndo
se dd somente nos meios. A comunicagdo ocorre na interacdo que possibilita a interface de
todos os sentidos, portanto, é uma inter-mediacdo, que é um conceito para pensar a
hibridizacao das linguagens e dos meios.

% Segundo Bastos (2012), o deslocamento da pesquisa em comunicagio para a pesquisa das mediacdes,
na América Latina, é de certo modo analoga ao deslocamento dos estudos da informacéo para os estudos
dos signos, na Franga, e dos estudos da informacéo para os estudos dos media, na Alemanha.
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O terceiro mapa das mediacdes: Mutacdes Comunicativas e Culturais I,
2010

Figura 3 - Terceiro Mapa Metodoldgico das Mediagdes - 2010
Mutacdes Comunicativas e Culturais Contemporaneas

/ TEMPORALIDADE \

Identidade Tecnicidade
/ COMUNICACAO \
MOBILIDADE ——— CULTURA _ FLUXOS

\ POLITICA /

Cognitividade Ritualidade

\ ESPACIALIDADE /

Fonte: Anthropos, Barcelona, 2010. Entrevista a Revista Pesquisa FAPESP, 163, Sao Paulo, 09/2009
Introduccién 3, p.27- 41.

Este mapa acrescenta aos anteriores:
= Novos eixos: temporalidade/espacialidade e mobilidade/ fluxos
= Novas mediacbes: identidade, cognitividade

Focalizando os eixos vertical e horizontal, esse terceiro mapa vincula os anteriores com a
investigacdo das mutagdes contemporaneas. As mediaces basicas sdo outras e aparecem pela
primeira vez: no eixo vertical estdo a temporalidade e a espacialidade; no horizontal, a
mobilidade e os fluxos.

Seguindo o autor, a temporalidade contemporanea configura a crise da experiéncia moderna
do tempo, que se manifesta na transformacéio profunda da estrutura temporal, no culto ao
presente, no debilitamento da relacdo histérica com o passado e na confusao dos tempos que
nos prende a simultaneidade do atual.

A espacialidade se decupa em multiplos espacos: o espaco habitado, do territério feito de
proximidade e pertencimento; o espaco comunicacional que tecem as redes eletrdnicas; o
espaco imaginado da nacdo e de sua identidade; o espaco praticado da cidade moderna, com a
subjetividade que emerge das novas relacdes com a cidade e dos modos de sua apropriagdo.

A mobilidade, do transito incessante das migracdes e das navegacdes virtuais dos internautas,
nos traz o aparecimento de novas figuras da sensibilidade. E os fluxos que, como os dos
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migrantes que provocam desordens sociais e politicas na cidade, também sdo os fluxos de
imagens, informacdo, linguagens e escrituras virtuais, que desestabilizam a cultura letrada e
escolar. No mundo nao-espacializado dos internautas as redes constituem novos espacos de
socialidade.

Através da mediacdo da tecnicidade é possivel entender a técnica como constitutiva, como
dimensdo imanente de uma nocdo antropoldgica de comunicagdo. Tomamos esta expressao
ndo no sentido habitual de imputar essa visdo a disciplina antropologia, mas no sentido
gramsciano do elementarmente humano. JMB justifica o uso na mediacdo do termo
tecnicidade e ndo o de técnica, pois no que ocorre hoje ndo se dé a devida conta a nogdo grega
de techné que remete a destreza, a habilidade de fazer, mas tambhém de argumentar, de
expressar, de criar e de comunicar através de formas materiais, destreza essa que se atualiza
com base nos novos modos de lidar com a linguagem. No entanto, caminhou-se para a nogdo
de técnica como aparato, como objetivacdo da techné nas maquinas ou nos produtos. Nem um
nem outro desses sentidos de técnica parecem ser suficientes, hoje.

Porque na técnica hd novos modos de perceber, ver, ouvir, ler, aprender, novas linguagens,
novos modos de expressdo, de textualidades e escrituras. O sentido da tecnicidade ndo se
relaciona a ideia de mero aparato tecnolégico, mas a competéncia na linguagem, as
materialidades no discurso que remetem a constituicdo de gramédticas que dao origem a
formatos e produtos mididticos. A tecnicidade ndo é da ordem do instrumento, mas da ordem
dos saberes, da constituicdo de praticas produtoras de inovagdes discursivas, dos modos de
percepcdo social. Afasta-se, portanto, da nogdo de técnica como mero aparato, recuperando o
original sentido do termo grego techné. Haveria uma espécie de intermediacdo como
experiéncia comunicativa, ou seja, de muitas interfaces entre os diferentes meios e destes nos
diferentes espacos comunicativos do consumo e da criagdo (JMB, 2014). O que estd ai implicito
é a recusa do sentido instrumental de tecnologia tdo sedimentada nos estudos de
comunicacao.

Reconhecer a envergadura que a tecnicidade tem hoje, ndo mais como instrumento, mas
incrustada na estrutura mesma da cognicdo/logos e da vida cotidiana, acreditamos que aqui
estd uma pista metodoldgica forte que nos dd JMB.

A tecnologia digital desloca os saberes modificando tanto o estatuto cognitivo como o
institucional das condicdes do saber, conduzindo a um forte borramento das fronteiras entre
razdo e imaginacdo, saber e informagao, arte e ciéncia, saber especializado e conhecimento
comum.

Dentre outros fatores, isso decorre muito especialmente da competitividade tecnoldgica e dos
usos da tecnicidade, por onde passa hoje em grande medida a capacidade de inovar e de criar.
Porque a tecnicidade é menos assunto de aparatos que de operadores perceptivos e destrezas
discursivas. Segundo Scolari (2008) trata-se de uma tecnicidade cognitiva e criativa, porque
confundir a comunicagdo com as técnicas e os meios resulta tdo deformador como pensar que
eles sejam exteriores e acessérios a comunicacdo.
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Essa ¢ a situacdo que marca a sociedade contemporanea que, com sua "mutacao tecnoldgica
passou a configurar um novo ecossistema comunicativo” (MARTIN-BARBERO, 2010, p. 222).
Isso € o que apresenta a figura 4.

Figura 4 - Quarto Mapa Metodoldgico das Mediagdes - 2017
Mutacdes Culturais e Comunicativas Contemporaneas - 2

/ TEMPORALIDADES \

Identidades Narrativas
/ COMUNICACAO \
SENSORIALIDADES CULTURA ——  TECNICIDADES
\ POLITICA /
Cidadanias Redes

\ ESPACIALIDADES /

Fonte: Entrevista de JMB a Omar Rincon, 2017

Este mapa acrescenta aos anteriores:
= Novos eixos: tecnicidades / sensorialidades
= Novas mediagdes: narrativas, redes, cidadanias

Na historicidade dos problemas trazidos para o pesquisador, JMB pousa em outro e mais novo
mapa para continuar a estudar as mutacbes comunicacionais e culturais do nosso tempo. O
adensamento tedrico dado as mediacdes da tecnicidade e da sensorialidade é representado no
seu novo estatuto de mediagdes basicas a que sdo alcadas no quarto mapa.

Através de didlogos com Merleau Ponty, Stuart Hall, Walter Benjamin e Milton Santos, entre
outros, JMB assinala que as tecnicidades implicam hoje uma reconfiguracdo da sensorialidade
e da socialidade:

Considero crucial repensar las relaciones entre lo universal y lo
particular desde ese nuevo lugar en que se ha convertido el mundo, el
sequndo” desafio que enuncié es el de repensar la técnica. Lo que
significa en primer lugar, pensar juntos el hipertexto y el palimsesto, y

270 primeiro é o processo da globalizacdo.
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en segundo lugar, asumir sin miedos, ni tramposos complejos, el
desafio que nos plantea la sensibilidad de los mds jovenes y sus
empatias cognitivas y expresivas con las narrativas que las tecnologias
hacen posible. Y en tercer lugar, pensar la técnica es iniciar el
reconocimiento de una nueva figura de razon, la de la imagen
informatica que deja de ser mera apariencia, engario, expresién de la
dimension irracional, para entrar a formar parte constitutiva de los
nuevos modos de construir conocimiento (2011, p.118).

Trata-se de um novo mapa rizomatico em que essas mediacdes se tornaram basicas e se des-
pregam podendo ser relacionadas em formas de direcdes e densidades diferentes.
Dependendo do problema de pesquisa, as mediacdes podem ser mobilizadas e articuladas
com identidades, redes, cidadanias e narrativas. Estamos diante de uma série de pistas que
seguramente atenderao aos objetos das pesquisas de comunicacdo contemporaneas.

Nesse dltimo mapa, JMB projeta seu interesse atual pela teoria da sensibilidade que, a nosso
ver, o leva a dialogar com Ranciére e a partilha do sensivel de duas maneiras. Primeira, na
linhagem iniciada por Benjamin e o surgimento de um novo sensorium na modernidade e que
chega a Ranciére. Semelhante a este, JMB recusa em reduzir a estética a uma reflexdo
especulativa ou circunscrevé-la ao @mbito do artistico, mas, ao contrdrio, alargd-la a uma
reflexdo vinculada aos muito distintos regimes de sensibilidade que coexistem numa
sociedade, e que o leva ao encontro de um regime que ndo havia sido considerado
tradicionalmente estético, o do melodrama. Segunda, a cartografia barberiana da a ver a
disposicdo das posicdes e das competéncias dos individuos, pois a sua epistemologia
(lembremos do calafrio epistemoldgico) tem como base o olhar descentralizado do estudioso
que contempla as margens e a valorizacdo do fluxo comunicacional e do intercdmbio cultural.
Ainda, a mediacdo da socialidade revela tracados que vao demarcar as diferentes experiéncias
com o sensivel, ou com o "tomar parte na partilha" mencionado por Ranciére. Portanto, a
cartografia pode ser um instrumento para promover novos parametros de representacao da
partilha do sensivel.

A construcdo da cartografia barberiana tem natureza dialética, pois, na medida em que um
mapa dialoga com as fontes dos mapas anteriores, tem-se a proposta de um novo mapa.
Portanto, um mapa ndo substitui o anterior, mas se apropria, o reinterpreta e acrescenta, em
um processo que exige um pensamento de maior complexidade. Para que a cartografia opere
de modo rizomético, percorre-se os pontos, as linhas e a rede do rizoma, aplicando estratégias
que vdo se justapondo e se revendo em fun¢do dos fendmenos em estudo. A cartografia diz
respeito a um método estratégico-rizomatico.

A historicizacdo das mediacbes dentro da teoria barberiana da comunicacdo leva a tomar
distdncia das certezas metafisicas e do racionalismo positivista para propor categorias
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possivelmente transitérias para dar conta de uma realidade mutdvel e suscetivel de
. ~ 28
intervencdo®”.

Breves consideracdes finais: O que fazer com os mapas barberianos na
pesquisa empirica de comunicacao?

Esta pergunta é motivo para um novo artigo. Mas, eu ndo queria deixar de fazé-la, mesmo que
na forma de consideragdes finais deste texto.

Aincorporagdo desses mapas das mediacdes nos estudos de comunicagdo dd origem a novos
lugares metodoldgicos. A apropriagdo dos mapas pelo pesquisador depende da estratégia
metodoldgica que adotar em uma dada pesquisa empirica, de modo que a escolha pode recair
em determinadas mediacdes e ndo em outras dependendo do destaque que ganham na
abordagem analitica. Desde a pesquisa sobre a recepcdo de telenovela (LOPES, 2002) que se
tomou referéncia de trabalho empirico com base na metodologia das mediacGes, vem se
demonstrando que os mapas barberianos devem ser usados estrategicamente nas pesquisas
de comunicagdo. Sendo o objeto de estudo, por exemplo, um determinado produto
comunicacional (telejornal, telenovela), a partir desse formato industrial, o pesquisador pode
acionar elementos de sua linguagem televisiva em articulagdo com légicas da producdo
explorando a tecnicidade. Também poderd articuld-lo as competéncias de recepgdo através das
mediacdes da ritualidade ou da sensorialidade. Trata-se entdo de elaborar uma especifica
estratégia de uso dos mapas das mediacGes para uma especifica pesquisa empirica.
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Entre media¢des e midiatiza¢des do consumo: uma
perspectiva latino-americana®

Eneus Trindade

% Viersao ampliada do trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XIV Encontro dos Grupos
de Pesquisas em Comunicacdo, evento componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo, realizado em Foz do Iguacu em setembro de 2014.
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e consumo, sobretudo no que diz respeito as operacdes dos dispositivos comunicacionais

do sistema publicitério nas culturas, os termos mediacdes e midiatizacdo. Esses conceitos,
longe de estarem totalmente definidos, apontam para perspectivas que parecem oferecer eixos
epistemoldgicos complementares entre si e que estdo na pauta dos temas centrais da pesquisa
em comunicagdo contemporanea. A partir disso, operamos uma revisao de literatura recente
sobre o tema e buscamos contribuir com adaptacdes desta discussao no ambito especifico dos
estudos do sistema publicitério e do consumo para relacdo de vinculos de sentidos entre
marcas e consumidores.
Tal revisdo considera o que a literatura internacional e nacional, pautada em autores de
destaque nas duas tematicas, tem ponderado sobre as definicdes de mediagdes (SILVERSTONE,

2002; MARTIN-BARBERO, 2001; MIEGE, 2009; GARCIA CANCLINI, 1995) entre outros e sobre
as tentativas de defini¢do do conceito de midiatizacdo (COULDRY; HEPP, 2013; HEPP, 2011,
2013; HJARVARD, 2012, 2013; BRAGA, 2006 a, b; FAUSTO NETO, 2010) entre outros.

Num segundo momento, parte-se para a avaliacdo da rentabilidade do cruzamento destas
definicdes tedricas aos estudos da comunicacdo e consumo, sob o foco das mediagdes culturais
do consumo e da presenca das midias na vida cultural, aspecto este que se soma a contribuicdo
sobre o olhar da midiatizacdo do consumo ou do consumo midiatizado.

Essas reflexdes buscam caminhar para a construcdo de um caminho epistemoldgico e tedrico-
metodoldgico dos fendmenos do sistema publicitario via marcas e seus processos de
construcdo de vinculos de sentidos com os consumidores.

Trata-se de artigo que busca situar conceitualmente no dmbito dos estudos da comunicacéo

Das mediacdes a midiatizacao

A mediagdo ou as mediagdes culturais no plural, conforme alertam Lopes e Orofino (2014,
p.367) encontraram e ainda encontram forte ressondncia entre os pesquisadores latino-
americanos e filiados aos estudos culturais ingleses na atualidade. Esta proposta tedrica nasce
na década de 1980 no contexto latino-americano, resgatando aspectos da presenca dos meios
de comunicagdo nas culturas populares e seus desdobramentos em dire¢do a construcdo de
uma pedagogia do consumo cultural/midiatico; dos processos que interferem nas ldgicas da
producdo dos meios e nas competéncias das audiéncias na recepgao/consumo; dos estudos
dos hibridismos culturais, manifestados em produtos e seus simbolismos de adesdo,
negociacdo e resisténcia culturais frente as ideologias hegemdnicas. As mediagdes repercutem
diretamente no trabalho de pesquisadores brasileiros sobre recepcéio, usos e consumos
midiaticos.

De acordo com a formulagdo do pensamento de seus principais expoentes como Jestis Martin-
Barbero, Guillermo Orozco, Néstor Garcia Canclini, pode-se registrar, grosso modo, que a
perspectiva das mediagdes buscou fornecer um caminho auténtico para refletir a questdo da
relagdo dos meios de comunicacdo com a formagao do tecido cultural, isto é, rompa-se com a
instrumentalidade tecnicista de se pensar apenas nos meios, rompa-se com 0 pessimismo
apocaliptico que vé na midia apenas a degradacdo e a homogeneizacdo do cultural e passa-se
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a um novo problema: aquele de buscar as articulagdes, os nexos, entre o multifacetado
cendrio das negociagdes que ocorrem entre a recepcdo com suas demandas, memdrias e
estruturas de sentimentos, e as ldgicas de ativacdo dessas competéncias culturais por parte da
indUstria cultural, suas estruturas de producdo e dispositivos de enunciaco e de constituicdo
de mercados. (LOPES; OROFINO, 2014, p.368).

A proposicdo do mapa metodoldgico das mediaces culturais de Martin-Barbero (2001, p.16-
21) para explicar a teoria das medi¢des busca compreender a comunicagdo e a cultura, em uma
perspectiva em que, ao contrario de se fazer a pesquisa iniciar da analise das légicas de
producdo e recepcdo para depois procurar suas imbricacdes e embates, sugere partir das
mediacdes, ou seja, dos lugares dos quais provém essas construcbes que delimitam e
configuram a materialidade social e a expressividade cultural dos produtos midiaticos. Ndo é
por acaso que a obra de Jesis Martin-Barbero [(2001 (1997)] intitula-se Dos meios as
mediagdes, pois tal abordagem percebe a comunicacdo na centralidade da formagdo cultural e
politica das sociedades, atravessada por suas matrizes culturais, l6gicas da producio e
competéncias  da  recepgdo/consumo, como também pelo atravessamento  das
institucionalidades, dos formatos industriais, das técnicas, do cotidiano com suas estratégias e
ritualidades nos usos dos meios.

De outro lado, Martin-Barbero (2001) ao rever suas posicdo atualiza a abordagem das
mediagdes culturais para a perspectiva das mediagdes comunicacionais na cultura,
completando um ciclo de méo dupla da movimentacdo cultural em que as mediacdes culturais
devem fazer o retorno as suas dindmicas interacionais (comunicacionais) como forma de
mostrar como essas |dgicas da produgdo e consumo das midias estdo impregnadas nas formas
comunicacionais da cultura, sobretudo na articulagdo das mediacdes da institucionalidade, da
tecnicidade e da ritualidade sobre as competéncias das audiéncias em seus usos e consumos
midiaticos®" .Nesta perspectiva, a proposta teérica das mediacdes culturais, como iremos
abordar mais adiante, aproximar-se-ia da abordagem teérica sobre midiatizacdo, podendo-se
considerar as formas de midiatizagdo como um tipo de mediacdo comunicacional da cultura,
como apresenta Braga,

A midiatizacdo se pde hoje como principal mediacdo de todos os processos sociais. Acredito
que isso corrobora a afirmacdo de Jests Martin-Barbero [...], de ter passado de uma proposicéo
sobre "mediacdes culturais da comunicagdo, para uma énfase nas mediacées comunicativas da
cultura”. Sao processos da midiatizacdo que hoje delineiam e caracterizam, crescentemente, as
mediacdes comunicativas da sociedade. (2012a, p. 51).

Essa dimensdo dos processos culturais atrelados aos meios também foi percebida por
Silverstone (2002) como observam Couldry e Hepp (2013) e Hjarvard (2013, p.6) ao
introduzirem diferencas entre as definicdes de mediacdo e midiatizacdo. Mesmo sem ter
aproximagbes com Jesus Martin-Barbero, Silverstone também compreendeu as mediacdes

¥ Ver também  LOPES (2009) em entrevista com Martin-Barbero sobre esta perspectiva autorreflexiva da
teoria feita pelo préprio autor.
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como um caminho teérico-metodoldgico para a compreensdo das atividades de recepcdo que
devem ser entendidas para além do contato com os produtos miditicos, considerando suas
implicacdes nos processos ou atividades de apropriacdo dos sujeitos no cotidiano, delimitando
0 seu foco sobre 0s usos e consumos midiaticos e suas produgdes sociais de sentidos ™.

Outra contribuicdo sobre a definicdo de mediacdo se da pela identificacdo de Bernard Miege
(2009, p. 46-47), a partir da ideia de dupla mediacdo, quando este autor, respaldado por Jouét
(1997), questiona a supremacia das visdes tedricas que levam aos sentidos de um
determinismo tecnoldgico, mostrando que o centrar-se na comunicagdo como um caminho de
abertura da pesquisa sobre o social, envolve reconhecer que as técnicas introduzem processos
de apropriacdo, ritualidades, temporalidades que reconstituem os regimes de sociabilidade no
tecido cultural. Portanto, percebe-se o mesmo percurso dos meios (técnicos) aos processos
culturais (mediacdes) no trabalho de Migge (2009).

Também se registra nos autores supracitados que existe um olhar da mediaco cultural dos
meios direcionado a compreensdo de seus usos e consumos, bem como de seus processos de
apropriagao pela acdo cultural dos sujeitos na vida cotidiana, como iremos aprofundar mais a
frente, sobretudo, nas contribuicbes de Garcia Canclini, que até o momento ndo foram
aprofundadas aqui, mas que nos serve de ponte para conectar as definicdes de mediacdes e
midiatizacdes do consumo por parte das marcas em suas vinculagbes de sentidos com os
consumidores.

Ja o termo midiatizacdo, assim como o termo mediacdes, tambhém tem seus horizontes de
formulacdo iniciados na década de 1980; busca reorientar os estudos dos meios para a
compreensdo das ldgicas de uma presenca midiatica para a construgdo ou organizacdo das
praticas sociais, culturais, politicas, religiosas, entre outras. (COULDRY; HEPP, 2013, p.191).
Nesse sentido, observa-se a partir de Bastos (2012, p. 53-77), um aspecto em comum entre 0s
termos midiatizado e mediagdo, pelo fato de que ambos surgem em um contexto evolutivo do
campo das Ciéncias Sociais sobre os estudos de midia que buscam a compreensdo dos meios e
seus modos de presenca na organizacdo politica social e cultural. Essa proposta rompe com um
repertdrio tradicional de pesquisas circunscrito as abordagens da analise textual dos media, ou
do estudo da economia politica da producéo dos media, ou ainda, dos estudos da audiéncia e
da recepgdo dos meios, como afirmam Couldry e Hepp (2013, p. 192). Ainda na visdo de
Bastos (2012, p. 53-54) o conceito de midiatizagdo se coloca na cena da pesquisa
comunicacional ao lado de termos como medium, media, mediacdo, ldgica medial e
midiatizacdo, que tinham e t&m esse intuito para a construcdo do campo comunicacional.
Dessa forma, pode-se perceber que as mediacdes culturais procuram analisar essas presengas
dos meios pelas competéncias extramidiaticas para a formagdo dos processos culturais, que
partem dos meios as mediacdes que regulam tais producdes sociais de sentidos (BRAGA,
20063, p.35-36). Ja a midiatizacdo das sociedades e das culturas (HJARVARD, 2013; HEPP,

¥ Ver também Tondato (2014, p. 311-312) que traz importantes esclarecimentos sobre a visdo deste
autoringlés.
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2011 e 2013; BRAGA, 2006 a, b) e 0 movimento das mediacdes comunicativas das culturas de
Martin-Barbero em entrevista a Lopes (2009) partem de uma Iégica intrinseca ou interna dos
dispositivos comunicacionais/ interacionais para a compreenséo de Idgicas em processos ainda
nao totalmente definidos, [(Sociedades em vias de midiatizacdo como tratam Braga (2006 a, b)
e Fausto Neto e Sgorla (2013)] mas que sdo modelizantes do tecido social e cultural.

Cabe destacar que para alguns autores como Hjarvard (2013) e Couldry e Hepp (2013) ja
vivemos uma sociedade midiatizada, que se inicia, para o primeiro autor, com 0s processos de
industrializacdo e urbanizacdo das sociedades em que as midias e seus aparatos técnicos e
institucionais se fazem evoluir. Para os dois autores seguintes a sociedade dos meios ja se
constitui como uma etapa histérica de paulatina evolucdo das sociedades midiatizadas, visao
esta que, em certas medidas, também é compartilhada por Verén (2014), que considera os
processos de midiatizacdo nas culturas em todas as praticas culturais humanas difundidas
desde a Pré-histéria.

Isso ndo significa dizer que a opcdo tedrica pela abordagem das mediacdes exclua a
midiatizacio e vice-versa. Em observacies de Radl Fuentes Navarro® a problemética
mediagdes e midiatizacdes é uma falsa controvérsia. O que existe, de fato, sdo posicoes
tedricas ligadas aos modos locais de perceber os fendmenos da comunicagdo. O nosso
trabalho tedrico é entender o que é mais pertinente as interpretaces dos fendmenos
comunicativos no nosso contexto. Ademais, nds defendemos aqui que estas teorias ndo séo
antagdnicas, sdo complementares, possuindo especificidades, mas como veremos adiante os
estudos de recep¢do, dos usos e consumos midiaticos tem apontado, no Brasil, caminhos
proficuos neste sentido da complementaridade entre tais teorias.

Em outra oportunidade, Trindade e Perez (2014a), resgataram a partir de texto de Nick Couldry
e Andreas Hepp (2013) as sequintes caracteristicas e tradicbes de pesquisa sobre o termo
midiatizacdo: existem, grosso modo, duas tradicdes de estudos sobre a midiatizacdo - a
perspectiva institucionalista e a socialconstrutivista. A primeira entende os media como
organismos com certa independéncia ou autonomia institucional, que possui suas proprias
regras. Midiatizacdo neste sentido seria o processo que concerne a adaptacdo de diferentes
campos ou sistemas sociais a essas regras institucionalizadas pelos meios, a exemplo da
midiatizacdo da politica e da religido. Desse modo, por que ndo estender esse processo de
institucionalizacdo aos processos de comunicacdo para o consumo no ambito das acdes do
sistema publicitario? A questdo fica em suspense e mais a frente a retomaremos.

Jé a segunda perspectiva refere-se a construcdo comunicativa da realidade dada pelo conjunto
dos media, buscando compreender como tal processo se manifesta nos processos midiaticos e

% Semindrio Internacional Com Rail Fuentes Navarro ITESO - Universidad Jesuita de Guadalajara-
México), Intitulado Epistemologia de la comunication y mediaciones de lo local: heuristicas
socioculturales, realizado no Programa de Pés-Graduacdo da ECA/USP em 08 e 09/10/2015 do
PROCAD/Capes USP/UFRN e UFMS, Projeto: Comunicacdo e Mediacdes: Culturas Regionais, Usos
Midaticos e Linguagens.
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quais as suas consequéncias para a vida social (COULDRY; HEPP, 2013, p 196). Essas tradices
parecem caminhar para a convergéncia, pois nao hd construcao social de realidades que ndo
envolvam instituicdes. Ademais, percebe-se que tais perspectivas estdo sendo amplamente
aplicadas aos estudos da circulagdo da informacdo jornalistica e da presenca dessa ldgica
mididtica na vida politica, econdmica, religiosa e nas demais instituicdes sociais, mas ndo se
discute na cena mundial a presenca mididtica no consumo, na perspectiva aqui proposta, isto
é, a midiatizacdo do consumo. Até o momento, ndo temos registro desse tipo de olhar tedrico
nas relagdes comunicacdo/consumo (TRINDADE; PEREZ, 20144, p.3110).

A Ultima parte do paragrafo anterior pode ser revista, pois recentemente foram identificados
trés artigos que se referem a midiatizagdo do consumo que estdo publicados em textos de
Mikkel Eskjeer (2013); Jasson (2002) e Zozzoli (2013). O primeiro aborda a institucionalizagdo
da ética nas praticas culturais de consumo; o segundo trata da presenca das imagens do
consumo na conformacdo das realidades culturais no dmbito da cidade e suas imagens e o
terceiro é o texto de um pesquisador francés, residente no Brasil, da Universidade Federal de
Alagoas que trata da midiatizacgdo das marcas nos processos de consumo do sistema
publicitdrio.

No Brasil, as primeiras abordagens sobre a midiatizagdo das marcas e nos processos de sistema
publicitario sdo identificados no trabalho de Zozzoli (2013) por ocasido do IV Pré-Pesq PP-
Encontro Nacional de Pesquisadores e Publicidade e Propaganda. O texto do referido autor
reflete a funcdo da marca como midia em seus papéis de mediacdo e midiatizacao; além dele,
registramos os trabalhos do nosso grupo de pesquisa - Grupo de Estudos Semiéticos em
Comunicacdo Cultura e Consumo (GESC3), cadastrado no Conselho Nacional de
Desenvolvimento para a Pesquisa- CNPg, com destaque aos textos, um deles ja citado, de
Trindade e Perez (2014 a e b), e o trabalho que deu origem a esta publicagdo em Trindade
(2014). Essas reflexdes buscam apresentar os caminhos para a compreensio da
institucionalizacdo do tema da midiatizagdo na perspectiva da difusio de uma ldgica
promocional na vida para o consumo.

Esses resultados se somam ao fato de que as abordagens sobre midiatizagdo transitam
geralmente em uma perspectiva tedrica ou de resgate de estudos empiricos que buscam
ilustrar a pertinéncia desse conceito as formas de compreensao tedrica dos estudos de midia,
nos ambitos da vida urbana, da religido, da politica entre outros dominios da vida
sociocultural™.

Ainda com base na obra de Lundby (2014), torna-se oportuno destacar que hd uma expectativa
de que os estudos sobre midiatizacdo partam de fendmenos empiricos em suas possibilidades
de compreensdo, em médio alcance, isto é, a midiatizacdo de um dado fendmeno deve ser
considerada em seus contextos e temporalidades, bem como deve contemplar a tentativa de
compreensdo sobre os modos como acontecem as apropriagdes das Idgicas-midia na vida dos

% Ver sobre o tema na obra de Lundby (2014), que apresenta um panorama vasto de abordagens sobre o
uso da concepcdo tedrica de midiatizacdo.
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individuos e, por consequéncia, nos ambientes socioculturais. Este aspecto também é
defendido em Hjarvard (2013), contudo a visdo deste Gltimo autor sugere a compreensao
destes fendmenos por panoramas da comunicago nas ciéncias sociais, muito proximos a um
sentido de evolugdo da perspectiva social funcionalista, que ao se associar as visées latino-
americanas sobre as mediagdes, permitem de fato um caminho rico para perceber os modos de
apropriacao das midias em qualidades mais profundas, preservando no olhar teérico que
também dé presenca ao sujeito social na pesquisa como agente comunicante. Nesse sentido,
essa aproximacdo entre mediacdes e midiatizacdo parece ser a grande contribuicdo tedrico-
metodoldgica do olhar latino-americano ao campo da Comunicagao.

Mas voltando ao olhar sobre a midiatizacéo, percebe-se que para Andreas Hepp (2011) existem
trés estagios de evolugdo do contexto europeu de pesquisa acerca da midiatizacdo: o primeiro
seria tecnoldgico e institucional, que trata da Idgica midiatica na vida social, ou I6gica medial.
Em um segundo nivel de articulacdo se tem a discussdo da midiatizagdo como um meta-
processo em um panorama de longo prazo, que de certa maneira é o que caracteriza a
abordagem de brasileiros como José Luiz Braga e outros autores como Fausto Neto e Jairo
Ferreira sobre este conceito, que o tratam como um processo cultural de referéncia, ndo
consolidado, que se manifesta em uma sociedade em vias de midiatizacdo (BRAGA, 2006 a, b;
FAUSTO NETO; SGORLA, 2013). E, por fim, o terceiro, que se refere a anélise a partir das forcas
de moldagem da midia - expressao que configura o seu pensamento quanto a midiatizacao,
em sua acdo nos processos interacionais.

Jé o dinamarqués Stig Hjarvard (2013, p. 1-7), ao expor sua visdo sobre as diferenas entre
mediagdo e midiatizacdo, destaca que a tradicdo de pesquisas em comunicacdo voltou-se aos
processos comunicacionais em si mesmos, concebendo o estudo das midias separado das
culturas e das sociedades. O autor também observa que em alguns momentos da histdria de
pesquisa comunicacional essa visdo se estendeu a compreensdo da influéncia dos meios na
cultura e na sociedade e de como a midia pode ser usada como instrumento para fins de
interesses especificos de organizacbes ou de grupos. Desse modo, o autor diz haver dois
paradigmas de estudos comunicacionais: o “paradigma dos efeitos” dos meios de
comunicagdo, considerando que os efeitos das mensagens medeiam e orientam a percepgdo
social de individuos e de grupos sociais; e o paradigma mais cultural, que foca nas audiéncias
e suas apropriacbes sobre os usos das midias, que se refere a questao de pesquisa "o que os
individuos fazem com a midia?" Entende-se que estes dois paradigmas sdo tratados como
referentes a ideia de mediacdo, na perspectiva deste autor, cuja concepgdo pode ser
interpretada como limitada se comparada as proposicdes de Martin-Barbero (2001 e 2010) e
outros pesquisadores latino-americanos sobre a ideia de mediac6es culturais na comunicacgo.
A midiatizacdo para Hjarvard (2013) seria uma proposta distinta a esses dois paradigmas e
busca perceber como cultura e sociedade estdo permeadas pela midia. "Os estudos de
midiatizagdo mudam o foco do interesse das instancias particulares da comunicagdo mediada
para transformacdo estrutural da midia na cultura e sociedade contemporaneas.” (HJARVARD,
2013, p. 2, Tradugdo nossa). Trata-se de uma perspectiva tedrica de médio alcance que
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considera, a partir de estudos particulares sobre fendmenos da midia, na cultura e na
sociedade o quando/tempo e como as transformagdes estruturais se ddo na dimensdo
intrinseca as midias e as varias institui¢des sociais ou em fendmenos culturais que influenciam
o imagindrio humano, as relagdes e as interagdes (HJARVARD, 2013, p.3).

Essa definicdo se localiza na concepgdo de midiatizagdo da tradicdo institucionalista tratada em
Couldry e Hepp (2013, p.196), e nos faz observar a ocorréncia de uma /dgica medial ou |dgica
dos meios permeando as ritualidades, estratégias e téticas do cotidiano das sociedades e
culturas.

No Brasil reconhecemos o grupo do Programa de Pés-graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo
da Unisinos em Sao Leopoldo-RS, alguns deles ja citados, como o principal niicleo de difusao
do pensamento sobre midiatizacdo no Brasil e entre seus autores destacamos conforme
discutimos em (TRINDADE; PEREZ, 2014a, p.3111-3112) o trabalho de Braga (2006 a, b;
2012), de Fausto Neto (2010) e Fausto Neto e Sgorla (2013), bem como os trabalhos feitos
por Jairo Ferreira e Pedro Gomes. Tais autores estdo ligados a tradicdo social-construtivista do
termo midiatizacdo (e da midiatizacdo como meta-processo), trazendo ao cendrio brasileiro uma
contribuicdo importante, mas nenhum deles estudou o consumo midiatizado, como iremos
propor mais adiante.

Para Braga (2006 a, b), em sua influéncia dada a partir de Berger e Luckmann (1967), a
midiatizacdo é um processo que ainda ndo se consolidou, mas que visa a implementacdo de
processos culturais de referéncia, a exemplo do que significa(ou) a comunicagdo escrita e sua
consolidagdo para o sentido de acesso e participacdo da/na cultura letrada. As novas midias
também seriam capazes de construir realidades, mas suas regras e Idgicas ainda ndo estariam
consolidadas como praticas culturais de referéncia, embora ja se perceba os sinais de novas
praticas culturais midiatizadas. Para Braga (2012), tais praticas culturais midiatizadas dar-se-
iam como contextos da comunicacdo/interacdo, reveladoras de gradientes de intensidades,
qualidades que modulariam as |6gicas da forca comunicativa na construgdo das realidades.

Jé& Fausto Neto (2010, 2013) e seus colaboradores tém influéncia da concepcdo de
midiatizacdo de Eliseo Verdn (1997), buscando no ambito dos fenémenos do jornalismo e da
midiatizacdo das religides oferecer caminhos tedrico-metodoldgicos para o estudo da
midiatizacdo, sobretudo aqueles manifestados pelos fendmenos da circulacdo midiatica que
aproximam emissdo e recepcdo, tornando evidente a zona de contato entre esses polos, em
seus vestigios nas redes digitais, nas experiéncias de interacdo, permitindo experimentar a
compreensdo de estratégias dos usos midiaticos estudados caso a caso, suas regras e suas
l6gicas, bem como os confrontos de sentidos da interdiscursividade gerada nas zonas de
contato nos processos de circulagdo midiaticos.

Essas visdes tornam-se importantes contributos para a formulagdo de eixos epistemoldgicos
que auxiliam na pesquisa da comunicacdo e consumo, sobretudo, aquelas direcionadas as
relagdes que demarcam a mediagdo do consumo e a midiatizagdo das marcas para construcéo
dos vinculos de sentidos com seus consumidores em contexto e temporalidades especificas. £
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a partir daqui que se busca desenhar o estudo da mediacéo do consumo e da midiatizacao do
sistema publicitario, incluindo-se af as expressdes das marcas, na vida dos consumidores.
Entende-se que as mediacbes e midiatizagdo constituem-se como eixos epistémicos
complementares entre si da pesquisa em comunicagdo, como mostra o estudo brasileiro de
Mdnica Pieniz (2014) que aponta para sinergia rentdvel entre a mediacdo cultural da
tecnicidade dada em Martin-Barbero (2001) associada a compreensdo de Andreas Hepp (2011,
p.11-19) sobre midiatizacdo como forca de moldagem, para entender, no caso da pesquisa
citada, os usos e processos logicos desencadeados pelo twitter referente a telenovela no
contexto brasileiro. Esse &, por exemplo, um texto que nos estimula a seguir com a ideia de
complementaridade no uso desses conceitos para a pesquisa em comunicagao e consumo.*’
Compreende-se, a partir do exposto, que no horizonte de construcdo do conhecimento estdo
indagacdes que se revelam como sendo de ordem especifica da comunicacdo e que estas sdo
constitutivas dos objetos que criam os sentidos de existéncia e pertinéncia desta drea do
conhecimento.

Nessa esteira, pode-se reafirmar que as mediacdes permitem compreender o sujeito na
dinamica dos processos comunicacionais com suas apropriacdes frente as realidades em que
atuam. A midiatizacdo percebe nessas apropriacdes do sujeito, uma estrutura que depende de
contextos, temporalidades e uma légica institucional/ideolégica que via interacBes, por meio
de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, praticas de sociabilidade,
institucionalizam légicas politicas, crencas e percepgdes.

Parece que as mediagdes respondem sobre o que as pessoas fazem com a comunicacdo. Ea
midiatizacdo responde as questdes sobre quais tipos de operagdes, estruturas e processos
l6gicos que as midias instituem valores nas culturas e sociedades. Trata-se de um avango e um
passo para a maioridade do campo da comunicagdo, pois a importancia da pergunta sobre a
especificidade do campo comunicacional, como salienta Signates (2013, p. 20-22), permite a
identificacdo de um campo conceitual no qual as indagacdes podem estruturar objetos cuja
problematizacdo revele esse intuito.

Ateoria é que nasce da busca pelo conhecimento. Sendo assim, torna-se autoevidente admitir
que é a indagacdo que funda o objeto do conhecimento. E, se se trata de um objeto que
ndo se conhece, aindagacdo é a forma de busca-lo (SIGNATES, 2013, p.21).

E com esta abordagem conceitual que se busca a construcdo dos estudos sobre mediacdes e
midiatizacdo do consumo.

% Registra-se também que em conferéncia de abertura proferida por Nick Couldry no 23° Congresso da
Compés, realizado em junho de 2014, em Belém-PA, intitulada "Uma desilusdo necesséria: mito,
agenciamento, injustica em um mundo digital”, o pesquisador inglés manifesta a importncia de se
trabalhar o conceito de midiatizacdo em paralelo com o conceito de mediacdes culturais.
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Mediacoes e midiatizacbes do e no consumo

A partir do exposto, recuperam-se as ideias de que as medicdes permitem compreender o
sujeito na dindmica dos processos comunicacionais com suas apropriagdes frente as realidades
que atuam e a midiatizacdo percebe nessas apropriacdes do sujeito, uma estrutura que
depende de contextos, temporalidades e uma légica institucional/ideoldgica que via
interacBes, por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, préticas
de sociabilidade, institucionalizam Idgicas politicas, crengas e percepgdes.

Em funcdo disso, considera-se também que as indagagdes na construgdo dos objetos de
pesquisa, na perspectiva das mediagdes, buscam responder "o que as pessoas fazem com a
comunicacdo?" E que tais indagacdes, orientadas aos objetos em torno da midiatizacdo
respondem “sobre quais tipos de operagdes, estruturas e processos légicos que as midias
instituem valores e crencas nas culturas e sociedades?” Torna-se premente, entdo, pensar a
aplicacdo destes pressupostos aos estudos de comunicacdo e consumo.

0 consumo para as mediacdes culturais se da na perspectiva sobre "o que as audiéncias fazem
com os meios?" e "Quais seus usos no cotidiano?”, o que envolve uma perspectiva de
reconhecimento das competéncias culturais e das ritualidades que estdo dadas nos usos
cotidianos com os meios. Contudo, o uso da palavra consumo, como dimensdo mediadora da
cultura, fica melhor demarcado na contribui¢do de Garcia Canclini, como ja mencionamos,
pois na visao de Jacks e Schmitz (2014), este autor trabalha com a nocdo fundamental de
consumo cultural.

Foi com o artigo "El consumo sirve para pensar” de 1991, que Canclini inaugurou a abordagem
do tema e, dois anos apds, no livro por ele organizado “El consumo cultural en México”
(1993), a proposta foi apresentada e desdobrada. Porém a obra que constantemente é citada
com referéncia a sua proposta sociocultural do consumo data de 1995: “Consumidores y
ciudadanos: conflictos multiculturales de la globalizacion”, também publicado em portugués e
inglés. Para o autor, o consumo € espaco (mediacdo) fundamental para constituicio de
identidades... seu olhar interdisciplinar - préprio dos estudos culturais - ao fenémeno do
consumo... Particularmente, considera que é nos processos de apropriacdo e usos dos
produtos culturais que o valor simbélico se sobrepde aos valores de uso e de troca, ou que eles
estariam subordinados a dimensédo simbélica (JACKS; SCHMITZ, 2014, p. 372).

A mediacdo cultural do consumo passa, neste ponto de vista, a ganhar uma relacéo profunda
com os processos de recepcao, isto €, de como os ptiblicos operam as suas praticas de interagdo
mididticas. Essa orientagdo, sobretudo no contexto brasileiro, da-se por um uso corrente do
termo consumo associado ao termo mididtico, isto é, o consumo mididtico. Essa concepgdo diz
respeito, em parte, a renovacdo dos estudos de recepcdo frente as perspectivas da
midiatizacdo, que busca ressignificar a pesquisa em recepgdo, por perceber que a investigacdo
dos publicos sobre meios isolados passa a fazer menos sentido na atualidade, ja que o
conjunto de usos de dispositivos midiaticos passa a ter uma dimensdo de maior relevancia
social. Assim, no lugar da recepcdo dos meios, parece ascender o estudo dos consumos e usos
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midiaticos como registramos nas posi¢des assumidas por autores como Montufar (2011) e
Toaldo e Jacks (2013).

A orientagdo descrita acima foi discutida em Trindade e Perez (2014 a, p. 3111), quando se
entendeu tal direcionamento do uso conceitual dos termos consumo cultural e consumo
mididtico como termos sindnimos ou de grande equivaléncia de sentido. Perspectiva com a
qual temos total identificagdo, porém ressalte-se que esses usos nas praticas das pesquisas da
drea ndo tém contemplado as acdes do sistema publicitdrio que, por meio das varias
expressdes das marcas (como dispositivo de fungdo mididtica), criam as condicdes de
interacdo com o consumidor dentro de uma perspectiva que se alinha também a ideia de
midiatizacdo, inserida no processo de mediacdo do consumo de mercadorias, entendendo
estas mercadorias também como bens culturais, pois os artefatos da cultura se estendem a
toda gama material do que 0 homem produz e consome em seus contextos de vida.

Essa segregacdo, que ndo percebeu o consumo dos produtos e de suas marcas como um
consumo que se dd na midiatizacgdo da marca como midia, considerando suas varias
manifestacdes ou expressées no sistema publicitdrio, levou-nos a diferenciar o que
denominamos de estudos do consumo mididtico (que se aproximam dos estudos da recepgao),
e os estudos do consumo midiatizado, que buscam compreender as formas de presenca e
consequéncias das operacdes do sistema publicitdrio (via marcas de empresas, produtos e
servicos) na vida cotidiana dos individuos também como recepco (TRINDADE; PEREZ, 2014 a,
p. 3111) uma vez que os grupos e eventos cientificos praticamente ndo incorporam a reflexdo
aqui apresentada no rol das investigacdes sobre recepdo, consumo e usos midiaticos, tendo
mais receptividade aos estudos do consumo midiatico no jornalismo pela politica ou religido e
pouca identificacio ou preconceito com os estudos sobre o consumo midiatizado das
mercadorias via marcas, embora seja indiscutivel reconhecer que a mediacdo das
competéncias de consumo permeie tanto o consumo midiatico como o consumo midiatizado.
Nesse sentido, foi que em Trindade e Perez (2014b) e Trindade (2013), foram discutidos
respectivamente a mediacdo ritualistica do consumo e a midiatizacdo dos processos de
interacdo operados pelo sistema publicitario, via expressdes das marcas como trata (PEREZ,
2004) e suas novas formas de interacdo, pois foi neste momento que se reivindicou as
dimensdes tedrico-metodoldgicas para os estudos da comunicagdo e consumo no que se refere
aos vinculos de sentidos entre as marcas e os consumidores.

Além disso, também se diagnosticou que existem poucos artigos que tangenciam esta
abordagem. Os textos sobre consumo cultural ndo tratam de consumo simbélico das
mercadorias. A maioria dos estudos sobre o valor simbélico das mercadorias encontra-se, por
exemplo, na tradicdo dos estudos de sociologia critica (HAUG, 1988; BRAUDRILLARD, 1974) e
nos estudos de tradicdo antropoldgica (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1979) e a exemplo do
trabalho iniciado por Rocha (1985), este Ultimo no Brasil. Os estudos sobre consumo e
midiatizagdo, como no caso dos trabalhos de Mikkel Eskjeer (2013) e Jasson (2002), ndo tratam
do consumo midiatizado na perspectiva das pesquisas sobre a midiatizacdo das marcas e seus
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vinculos de sentidos com os consumidores. A excecdo fica no trabalho de Zozzoli, (2013), ja
mencionado, que sinaliza abordagem semelhante a esta aqui proposta.

Consideracoes finais

A partir do aparato conceitual exposto, como pensar o estudo dos vinculos de sentidos entre
marcas e consumidores dentro de uma perspectiva comunicacional? Tal resposta tem sido dada
por nés em dois textos jd publicados, cabendo aqui uma sistematizagdo que se dé na
recuperacdo dos principios destes textos a adequacdo conceitual dos termos aqui em
discussdo.

No texto de Trindade e Perez (2014 b), onde se discutiu os rituais como modo de compreenséo
da natureza dos vinculos de sentidos entre marcas e consumidores, bem como o seu papel de
dispositivos mididticos, j& estavam insinuadas as questdes de mediacbes do consumo e do
consumo midiatizado, pois o trabalho visava apresentar um caminho tedrico-metodoldgico
para a compreensdo dos rituais de consumo como dispositivos miditicos (mediacdo ou um
tipo de intermedialidade) articuladores de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores.
Este percurso resgatou a ideia classica de rituais de passagem dada nos postulados fundadores
da antropologia como Van Genepp (2011), discutiu a ideia de dispositivo (A\GAMBEN, 2010) e
de ritual de consumo dado em McCracken (2003), considerando o papel das marcas e do
sistema publicitdrio na representacdo de tais rituais, oferecendo perspectivas para
compreensdo dos vinculos de sentidos entre marcas e consumidores, em acordo com as
culturas e setores da vida material/de consumo, a que os objetos midiatizados se referem em
seus processos de discursivizagdo social.

No que diz respeito a Ultima frase do pardgrafo anterior, entramos na ideia de consumo
midiatizado. Tal no¢do estd melhor caracterizada no texto de Trindade e Perez (2014 a), pois ali
percebemos os estagios da midiatizacdo a que Hepp (2011) se referiu, uma vez que o primeiro
estagio tecnoldgico e institucional, que trata da Idgica midiatica na vida social se manifesta no
sistema publicitario, incluindo as expressées das marcas, pelo alargamento dos formatos,
contetidos e plataformas, isto €, a publicizacdo como trata Casaqui (2011), percebendo que a
publicidade hoje tem suas fronteiras esfumacadas frente as outras possibilidades de agdes
promocionais. A publicidade ndo é s6 aquela restrita aos formatos tradicionais de antncios e
comerciais, mas abrange novas acbes que se transformam e acontecimentos midiaticos do
consumo que contemplam a participagdo, colaboracdo e interacdo com os consumidores
(TRINDADE; PEREZ, 2014 a, p. 3115).

Tal aspecto também se associa ao sequndo estdgio, tratado por Andreas Hepp, que percebe a
midiatizacdo como um meta-processo e um panorama, de longo prazo, visto que tais légicas
ainda ndo estdo consolidadas e corroboram a explicacdo do pesquisador brasileiro Braga (2006
a, b) que considera que estamos vivendo uma sociedade em vias de midiatizacao.

Por fim, o terceiro estdgio da midiatizacdo se refere a analise a partir das forcas de moldagem
da midia. Nesse sentido, o que se percebe no sistema publicitario é que as tecnologias de
comunicagdo e informacdo favorecem a interacdo, participacdo e colaboragdo em muitas
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modalidades, como observa Shirky (2011) e com gradientes de interacdes distintos (BRAGA,
2012b), sendo estes os focos da investigacdo acerca das operagdes de midiatizacdo, que
precisam ser mapeados caso a caso, para que se depreendam os limites dessas estratégias,
identifiquem-se suas regras e Iégicas mais recorrentes (ou especiais) em um dado setor da vida
material/de consumo ou marca. Esses gradientes de interacdo tambhém podem ser percebidos
de acordo com as dimensdes de midiatizacdo de perspectiva institucionalista de Stig Hjarvard
(2012, p. 66-67) como midiatizacdes diretas (quando transformam a pratica cultural) e
indiretas (quando ndo hd transformagdo substancial da pratica cultural, mas hd manutencéo da
l6gica hegemdnica contida no dispositivo midiético) e que se somam também as novas formas
de moldagem do social, como aquelas associadas a légica algoritmica e as ideologias
subjacentes dos cédigos/protocolos de interacéo, por exemplo, pois as plataformas digitais de
interagdo sdo constituidas em algoritmos, protolocos/cédigos que, ao serem previamente
concebidos, definem as légicas, regras e o conjunto de possibilidades de interfaces nas
interacBes. Os algoritmos, nas suas finalidades sociais de interagdo, tomam uma dimenséo
social de dominancia hegemdnica e semantica com a websemantica e suas tags rastredveis,
pois quem estrutura o algoritmo estruturard os tipos, graus e condicdes de interacdo com seus
significados atrelados, como seus filtros, as possibilidades de a¢des dos usudrios, atingindo um
espectro amplo da vida social midiatizada pelos dispositivos digitais, incluindo-se ai os
consumos mididticos digitais e os consumos de mercadorias midiatizados pelas marcas em
ambientes digitais. O poder estard com quem sabe programar (TRINDADE; PEREZ, 2014 a, p.
3115). E o foco ndo é mais a mensagem em si com seus contetidos, pois que estes devem ter
uma légica de coeréncia com os valores culturais das marcas que se constituem a partir de uma
operacionalidade do fazer circulatdrio destas nas redes sociais e plataformas de interacéo.

0 algoritmo na perspectiva da comunicacdo pode ser estudado, na inspira¢do da obra de
Michel Foucault (1996), como sendo uma “nova ordem do discurso”, como trata a tese de
doutorado de Claudia Freire (2015, p.138-142), pois sua performance se impde de forma
interdisciplinar ao colocar a ldgica e o discurso da matematica como determinantes das formas
de interacdo e, sobretudo, das formas de interacdo social na vida promocional, interesse
particular deste recorte de reflexdo sobre comunicagdo e consumo, que busca mostrar como o
algoritmo tem funcdo comunicacional, cultural, de calcular e circunscrever ocorréncias numa
perspectiva da ética da repeticdo, agindo como filtro inteligente e altamente perceptivo,
permitindo que essas ocorréncias se transformem em dados que se prestam a um forma de
tratamento e potencialidades de exploracdo dos vestigios interacionais (FREIRE, 2015, p. 142-
153) no resgate das aces de circulagdo midiatica, como ja propds Fausto Neto (2010).

F, portanto, com essa definicio conceitual que transita em um nivel epistemolégico das
mediagdes as midiatizacbes que se busca a construgdo de objetos da comunicacdo na interface
com o consumo, suportados por um caminho tedrico-metodoldgico que tenta dar conta de um
campo vasto de problematicas das mediagdes do consumo e da comunicacdo de bens e suas
marcas, bem como das operacdes de midiatizacdo dadas em tais dispositivos mididticos.
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De todo modo, reconhecemos que o olhar das mediacdes tem um ponto de vista teérico mais
consolidado como metateoria comunicacional que as midiatizag8es, pois a primeira considera
0 sujeito comunicacional em seus contextos de interacdo, mostrando-se mais ajustada com
pensamento latino-americano e rentdvel na sua perspectiva de construgdo de um
conhecimento ~ a partir das realidades do Hemisfério Sul. A sequnda, tem varias visdes
tedricas, ndo sendo possivel falar de uma teoria da midiatizacdo, mas sim de visdes tedricas
sobre midiatizagdo.

Por outro lado, percebe-se que as dimensdes de intermedialidades da institucionalidade e dos
vestigios das competéncias do consumo mididtico e suas ritualidades, na midiatizacdo,
parecem estabelecer interfaces possiveis com o conceito de mediagdes, sobretudo a partir das
ideias sobre mediacbes comunicacionais das culturas, o que coloca a América Latina nas
disputas do campo internacional para as definicdes da regionalidade tedrica da
Comunicagdo, como uma das vertentes das Ciéncias Sociais.
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estudo da comunicacio no mundo do trabalho® tem uma trajetoria iniciada nos anos
de 1990. Esses estudos buscam compreender as relagdes de comunicacdo, ou seja,
como os sentidos circulam na sociedade e como a comunicagdo permite realizar o
trabalho. Com esse objetivo, estuda-se o micro do local de trabalho, como aspecto particular
das condigdes mais gerais dos processos produtivos e as mdtuas implicagdes que, dessa
relagdo particular-geral, derivam para a comunicacdo e para o trabalho.
Os resultados das pesquisas definem a comunicacdo para além da ideia de midia e, sobretudo,
refutam a hipétese da linearidade comunicacional de um polo a outro. Essa abordagem
compreende a comunicacdo como parte da ontologia do ser social, capaz de revelar a
materialidade das transformacées sociais. Isso porque os meios e as formas de comunicacdo
compdem as forcas produtivas.
Nessa perspectiva, o estudo da comunicagdo abrange o mundo do trabalho e o trata com a
complexidade de um mundo - lugar/territério - que comporta conflitos, relacbes de poder,
modos de ser e de estar, discursos e culturas a partir dos quais os sentidos se constituem.
Neste capitulo, discute-se os aspectos conceituais pertinentes ao bindmio comunicacdo e
trabalho com o objetivo de aclarar para o leitor os nexos teérico-metodoldgicos desta
abordagem e sua aplicabilidade metodoldgica nos estudos da comunicagao.

Comunicacdo na ontologia do ser social

A comunicagdo é constitutiva do ser social, isso significa abandonar as teorias que tratam a
priori @ comunicacdo como consenso™, entendimento ou qualquer outro valor relativo a
aceitacdo, resposta. Ao contrdrio, estudd-la demanda compreender as relagdes sociais na
materialidade concreta do contexto do desenvolvimento histérico e de producdo da vida em
sociedade (producdo e circulacdo dos bens necessdrios a vida em uma determinada
localidade/tempo) para, desse modo, apreender as contradicdes e entendé-la - a comunicacao
- no processo histérico das disputas e das lutas entre as classes sociais. Assim, estudar a
comunicagdo € identificar os conflitos, o movimento da sociedade, as relagdes de comunicagéo.
Dar conta dessa complexidade demanda estudar a comunicagdo como aspecto fundante do ser
social. Isto quer dizer que a comunicacdo se institui, a partir da atividade de trabalho, como
necessidade de realizacdo do trabalho e do Ser que trabalha. Essa compreensdo remonta a

¥ Trata-se de um histérico de pesquisas realizadas pelo Centro de Pesquisa em Comunicacio e Trabalho
(ECA-USP/CNPq) www.eca.usp.br/comunicacacetrabalho e que estdo publicadas em algumas obras:
Comunicagdo e trabalho. Estudo de recepgdo: o mundo do trabalho como mediacdo da comunicagdo,
2001; Comunicagdo e Trabalho. A construcdo dos sentidos do trabalho pelos receptores dos meios de
comunicagdo, 2004; Comunicacdo e trabalho:as mudangas no mundo do trabalho nas empresas de
comunicagao, 2008; As mudangas no mundo do trabalho do jomalista, 2013.

% Refere-se aqui sobretudo a proposta habermasiana de razio comunicativa. Sobre a criticia ao autor ler:
ANTUNES, Ricardo. Os sentidos do trabalho. Ensaio sobre a afirmacdo e a negagao do trabalho. 6.ed. Séo
Paulo: Boitempo, 2001. ARAGAO, Lucia Maria de Carvalho. Razdo comunicativa e teoria social critica em J.
Habermas. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1997.
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ontologia do ser social como filosofia que reconhece o ser humano como totalidade objetivada
nas relacdes sociais (LUKACS, 2012), isto &, a praxis humana como autoproducdo do ser social.
Essa totalidade humana constituida na autoproducdo das relagdes sociais pode ser
compreendida aos moldes em que Marx e Engels salientam na Ideologia Aleméa (2007), ao
afirmarem: “a linguagem nasce, tal como a consciéncia, do carecimento, da necessidade de
intercdmbio com outros homens” (MARX; ENGELS, 2007, p.34-35). Ou ainda, podemos
ressaltar a passagem de Alexis Leontiev, em Desenvolvimento do Psiquismo (2004, p.92), em
que se |&: "No trabalho os homens entram forcosamente em relagao, em comunicagdo uns com
0s outros. Originariamente, as suas a¢des, o trabalho propriamente, e a sua comunicacdo
formam um processo tnico (...)". Eles esclarecem que a atividade de trabalho e a atividade de
comunicagdo - bindmio comunicacdo e trabalho - sdo simultaneas e formadoras de um
psiquismo Gnico que é o do ser humano.

Todos esses autores pertencem a um mesmo paradigma de pensamento filoséfico. Eles
entendem que a objetividade do conhecimento estd lastreada na relagdo dialética entre o ser e
0 objeto, cujas contradicbes sdo aspectos inerentes a essa relacdo e dizem respeito ao
movimento das condi¢des que permitem a evolucdo da espécie humana. Ou seja, o
conhecimento objetivo ndo resulta de antecipacdo de leis e categorias. Estas sdo fruto da
anélise dos objetos/temas em estudo, e tanto a anélise quanto as categorias® que dela
emergem estdo intrinsecamente relacionadas com a totalidade da vida social.

No caso em que aqui se discute, ndo se pode desvincular as relagbes de comunicacdo das
condicdes objetivas do trabalho na contemporaneidade. Nessa perspectiva, do ponto de vista
da filogénese, entender comunicagdo e trabalho como um processo fundamental de evolugéo
da espécie e de desenvolvimento das forcas produtivas tem consequéncias para as pesquisas
no campo da comunicacdo. Exige dos pesquisadores investimentos que vdo para além da
compreensdo da relevancia econémica dos meios de comunicacdo e possam abranger
problematicas que - na perspectiva da totalidade historica - permitam entrever as formas
organizativas da sociedade e suas implicagdes politicas, éticas, culturais e associativas.

0 bindmio comunicacdo e trabalho abre, desse modo, uma linha de pesquisa cujos
pressupostos estio ancorados no materialismo histérico dialético™ e, assim, para além de uma
economia politica da comunicacdo, dé vazdo a perspectivas de pesquisas que avangam nossa
compreensdo sobre a relevancia das ciéncias da comunicacdo e para o conhecimento dos
complexos aspectos implicados nas relacdes de comunicagdo.

% Para Marx a categoria simples central de suas analises é o trabalho. Para Carvalho: «A afirmacio do real
em Marx se dd como concreticidade do mundo produzido e reproduzido, material e espiritualmente,
pelos homens em seu processo de vida real. O seu método entdo proposto, em oposicdo ao método da
economia politica, é o de tomar as categorias simples e mapear as suas relacdes e disposicoes reais”
(2012, p. 162).

“para compreender do que se trata ler : Figaro, R. O(s) método(s) histérico(s) nas pesquisas em
comunicacdo. Revista Matrizes. V.9 - N° 2 jul./dez. 2015 Sao Paulo - p. 143-164.Disponivel em:
https://www.revistas.usp.br/matrizes/article/download/111721/109725. Acesso em 02 fev. 2019.
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Essa proposicdo tedrica nos permite afirmar o binémio comunicacéo e trabalho, e desafia-nos
também a definir o mundo do trabalho para além da concepgao de organizacao’' empresarial.
A observagdo das relagdes de comunicacdo no trabalho revela a densidade desse mundo do
trabalho que se constitui como territdrio fisico e simbdlico no qual uma miriade de relagdes,
saberes, acdes, poderes e disputas se materializam. No espago micro do trabalho, ou seja, nas
situagdes concretas de trabalho, as relacdes de comunicacdo expressam-se nos gestos,
movimentos, discursos normativos denotadores da hierarquia e das metas a serem cumpridas
Iproduzidas e também por gestos, movimentos e discursos de contraposicao em diferentes
escalas e niveis de intervencdo e consequéncia para as ldgicas do trabalho, para a vida das
pessoas e para as relacdes de poder.

A comunicagdo estd presente em todas as técnicas que precisam ser transmitidas para orientar
o trabalho. Estd no planejamento do trabalho, na divisdo de tarefas, nas ordens disciplinares e
na forma de manifestacdo de chefias e hierarquias. Sobretudo, a comunicacdo é o elo que
permite ao sujeito trabalhar e expressar-se como ser social. A palavra é o signo genuino da
comunicacdo no mundo do trabalho. A palavra é aquela que mais se aproxima da atividade de
trabalho, lhe da sentido, tem valor, é uma acdo permeada pela ideologia. Daf a importancia
dos discursos que circulam no mundo do trabalho (da empresa, do sindicato, dos
trabalhadores, dos meios de comunicagdo, da religido etc.).

Entre todas as linguagens da comunicacdo possiveis aos seres humanos, destacamos a
linguagem verbal como aquela que no dizer de Vygotsky (2005, p.6) tem no significado da
palavra a unidade que sintetiza a relacdo linguagem pensamento e, dessa forma, pertence
tanto ao dominio da linguagem quanto ao dominio do pensamento. Para Vygotsky a
verdadeira comunicacdo humana pressupde uma atitude generalizante, que constitui um
estagio avancado do desenvolvimento do significado da palavra. As formas mais elevadas da
comunicagdo humana somente sdo possiveis porque o pensamento do ser humano reflete
uma realidade conceitualizada (2005, p. 7-8).

0 autor afirma ainda que a "funcéio primordial da fala é a comunicagdo, o intercimbio social”
(idem, p.6). Assim se depreende que o significado (sentidos) é o resultado da acdo humana, da
atividade. A producdo simbdlica materializada no(s) signo(s) resulta da inter-relagdo entre
atividade de trabalho e de comunicagdo presente na ontologia do ser social (LUKACS, 2012).
Também remete aos aportes de Volochinov* (BAKHTIN, 2017), quando afirma que o signo ¢
um fenémeno do teritério interindividual no qual os individuos estdo “socialmente
organizados, ou seja, componham uma coletividade”. S6 nesse ambito "um meio signico pode

*" Para uma discussio sobre comunicacio a partir da organizacao e do mundo do trabalho, demarcando
diferencas e especificidades de cada conceito, cf. Rebechi e Figaro. A comunicacdo no mundo do trabalho
e a comunicagdo da organizacdo: duas dimensdes distintas. Animus: Revista Interamericana de
Comunicagao Mididtica, Santa Maria, v. 12, n. 24, p. 1-23, 2013.

*2 Embora j4 se tenha no Brasil a obra assinada por Valentin Voléchinov como o verdadeiro autor de
Marxismo e filosofia da linguagem (editora 34, 2017), remetemos também a Bakhtin porque assim os
leitores conheceram a obra até faz pouco tempo.
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afirmar-se entre eles” (idem). Essa concepcdo materialista entende que a "consciéncia
individual ndo sé é incapaz de explicar algo nesse caso, mas, ao contrario, ela mesma precisa
de uma explicaco que parta do meio social e ideolégico” (VOLOCHINOV, 2017, p.96-97).
Podemos afirmar que a essa mesma tese chegaram Vygostky (2005) e Leontiev (2004) em seus
estudos sobre a linguagem e o pensamento, no primeiro caso, e o desenvolvimento da psique,
no segundo.

Os estudos dos efeitos de sentidos propostos pela analitica do discurso a que nos aplicamos
tém base nessa compreensdo da linguagem verbal e dialoga diretamente com a concepg¢ao
filogenética e ontoldgica que explanamos anteriormente. Com isso, afirma-se, parafraseando
Voloshinov/Bakhtin, que a linguagem verbal no trabalho é reveladora das mais sensiveis
alteragdes nos processos produtivos.

Portanto, a linguagem verbal é ela mesma uma atividade, a qual estudiosos denominam de
atividade linguageira (BOUTET, 2008). A atividade linguageira compde os processos de
trabalho, tanto aqueles registrados nas normas e manuais técnicos, quanto os saberes
cientificos e a experiéncia profissional. A atividade linguageira, ou seja, a comunicagdo verbal,
estd presente em todas as trocas para a realizacdo do trabalho: as oficiais e as informais, as
restritas a0 desempenho da tarefa e aquelas relativas a sociabilidade necessaria para a vida
saudével e inteligente do Ser que trabalha.

A linguagem no “"mundo do trabalho” manifesta-se como expressio de poder e de
contraposicdo das forcas politicas e econdmicas. Esse lugar/territério passa por disputas, estd
marcado por contradi¢des. Similar as disputas do territério local, da cidade e do pais,
encontram-se ali as marcas das relagdes de comunicacdo confrontadas com as disputas dos
embates globais. Ou seja, no micro do trabalho a sociedade se manifesta, conforme enuncia o
filosofo Yves Schwartz (2007).

Ao situar as pesquisas no territério do mundo do trabalho para a observacdo das relacdes de
comunicacio, nos apropriamos da perspectiva ergolégica™ no que ela pode ajudar a
compreender as situagdes particulares de trabalho. Ou seja, as situacdes de trabalho sdo
complexas e sempre requerem atencao, pois o trabalho é repleto de ineditismos. Em qualquer
condicdo de trabalho, o ser humano em atividade debate com as normas, sempre
renormalizando-as, pois no trabalho se apreende o movimento pela vida, pela expressdo dos
coletivos e do ser social. £ nesse intersticio que se vislumbra a proximidade da abordagem
ergoldgica de estudo das situacdes de trabalho com o que Marx enuncia especificamente sobre
o trabalho (til, aquele que gera valor de uso para a sociedade. No dizer de Marx:

* p Ergologia é uma abordagem de estudo das situagdes concretas de trabalho que desenvolve conceitos
e métodos os quais sobrelevam o trabalho como atividade humana, dai derivando reflexdes filosoficas
sobre a producéo de conhecimento. Ver: Swchartz, Yves e Durrive, Louis. Trabalho e ergologia. Niteroi:
Eduff, 2007. Ver ainda nossa apropriacdo da ergologia para o campo da comunicagdo em Figaro, R.
Atividade de Comunicacdo e de Trabalho. Revista Trabalho, Educagdo, Sadde. Fiocruz, 2008.
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Como criador de valores de uso, como trabalho (til, o trabalho é, assim, uma condicdo de
existéncia do homem, independente de todas as formas sociais, eterna necessidade natural de
mediacdo do metabolismo entre homem e natureza e, portanto, da vida humana. (2013, p.
1220).

Desse modo, Marx nos chama atencdo para a condicdo de existéncia do homem como ser
social, isto €, a atividade de trabalho é a mediadora entre o ser e a natureza. Assim, nesse
processo mediador, o trabalho humano gera uma outra natureza, a cultura™. A proximidade da
ergologia com o marxismo estd registrada nessa concep¢do, pois para essa abordagem o
trabalho é sempre trabalho (til, trabalho concreto. Por outro lado, a ergologia ndo considera a
existéncia em seus estudos do trabalho abstrato, ou seja, a quantidade de tempo de trabalho
social, que gera o excedente de valor (mais valia) apropriado, no capitalismo, pelo capitalista.
Para a ergologia ndo ha como generalizar o trabalho. Nao discute que a origem do lucro venha
do trabalho ndo pago. Mas, procura demonstrar como os valores do trabalho (Gtil, concreto)
deveriam regular as relagdes sociais e econdmicas.

Para a comunicacdo a abordagem ergoldgica interessa porque tem como objeto de estudo as
situagdes reais de trabalho e o testemunho do trabalhador sobre sua atividade. A ergologia
destaca-se, como j& enunciado, por demonstrar como a atividade humana é sempre inédita,
criativa e inovadora. As normas antecedentes sociais, técnicas e cientificas e as prescricbes
especificas (profissionais, do oficio, da empresa etc.) - sempre discursos - sdo importantes, mas
ndo devem desconsiderar a renormalizagdo necesséria e objetivada pelo Ser que trabalha. Essa
renormalizagdo é gerida pelo ser que trabalha (corpo si) em relacdo ao meio fisico, técnico e
social. Ou seja, a ergologia discute como o trabalhador faz a gestéo de si e permite a gestdo de
si pelo outro no exercicio da atividade.

Assim, as aproximagdes que se faz entre a ergologia e a teoria de Marx sobre o trabalho (valor)
permitem engendrar questdes sobre o Ser que trabalha e as rela¢des de comunicacdo que
permitem o trabalho. Possibilita entender os discursos que circulam no mundo do trabalho
sempre como discursos em embates - das normas e prescricdes - e da atividade real de
trabalho. E, de maneira mais ampla, observar as relacdes de comunicagdo que garantem a
existéncia do trabalho é considerar que os sujeitos produzem, além de um produto ou de um
servico, a comunicacdo em sociedade, ou seja, produzem a prdpria sociedade. No mundo do
trabalho encontram-se os discursos sociais, os valores ideoldgicos estruturados e a ideologia do
cotidiano (VOLOCHINOV, 2017). Em adi¢do, o mundo do trabalho, na perspectiva de
comunicagdo e trabalho, coloca para os pesquisadores o desafio de como tratar a nocdo de
alienagdo.

Ha muitos estudos sobre o tema, mas de modo simplificado (ndo simplista) a compreenséo do
ineditismo da atividade de comunicaco e trabalho no dmbito das relagdes sociais permite
vislumbrar a historicidade do ser que trabalha e suas escolhas e valores como manifestacdo do

* Sobre esse assunto ver Vieira Pinto, Alvaro. Ciéncia e existéncia. Cap. Teoria da Cultura. Rio de Janeiro:
Paz e Terra, 1979. Ver também: Williams, Raymond. Cultura. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1992.
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Ser histérico que é. No dizer de Marx, "os homens fazem sua histdria...embora néo a facam de
livre e espontanea vontade” (2011b, p.25). Dai compreende-se que a atividade de trabalho e
de comunicagdo é a condicdo objetiva que congrega o particular (ser historico) e o geral das
circunstancias sociais em que esse ser histérico desenvolve suas atividades, dando ao Ser a
condicdo de expressar seus valores e escolhas nos cendrios mais adversos. A alienagdo, por
conseguinte, é o estranhamento de si e do outro no contexto das relagdes sociais, no exercicio
da atividade, em que a exploracdo do trabalho é o cerne do sistema da organizacdo da
sociedade. Esse estranhamento provoca a negagao do trabalho.

Ricardo Antunes (2002) trata do tema do estranhamento e afirma que o assunto ganha
relevancia no modo em que o trabalho é realizado na contemporaneidade. A aproximacao e
embricamento entre o trabalho material (fisico, bracal, com produtos fisicos) e o trabalho
imaterial (conhecimento, informacdo, ciéncia, com produto de servicos) foram aprofundados
com a revolugdo tecnoldgica digital™. Isso exige do trabalhador (operdrio ou nao) maior
integracdo comunicativa, criativa e de conhecimentos as légicas do capital. Essa condi¢do
reorganiza as formas de trabalho e as empresas. Torna possivel a acumulacdo capitalista
virtualizada e programada inclusive pelos algoritmos*.

Para Antunes, nessas condicoes, aprofunda-se o estranhamento entre o ser que trabalha e o
seu trabalho.

Como a méaquina ndo pode suprimir o trabalho humano, ela necessita de uma maior interagdo
entre a subjetividade que trabalha e o novo maquindrio inteligente. E, nesse processo, o
envolvimento interativo aumenta ainda mais o estranhamento do trabalho, amplia as formas
modernas da reificacdo, distanciando ainda mais a subjetividade do exercicio de uma
cotidianeidade auténtica e autodeterminada. (ANTUNES, 2002, p.13, grifos do autor).
Consequentemente, tem-se o aprofundamento da exploracdo do ser que trabalha e a sua
submissdo a uma ordem politica e ideoldgica que reproduz socialmente a reificagdo das
subjetividades. No entanto, a atividade de trabalho e de comunicacdo sempre comporta,
contraditoriamente, o inédito, o novo, a transformacdo que evidencia a historicidade do Ser
que trabalha e seu oposto, o enquadramento das normas sociais econdmicas, do
desenvolvimento tecnoldgico e das politicas no poder. E esse ineditismo e criatividade -
expressao do ser vivo - que o sistema busca enquadrar, controlar e dominar. Mas essa condicdo
humana sempre escapa. Essa é a contradicdo. O exercicio dialético. Antunes (2002, p.132) trata
dessa contradicdo como processo e expressao de luta e resisténcia.

Aalienacdo ndo é um aspecto da luta de classes: ela é a luta do capital para existir. O processo
de alienagdo é, portanto, vivenciado cotidianamente pelo trabalho, e a desalienacdo é parte
imprescindivel desse processo, é ‘a incessante rebelido da atividade contra a passividade, do

* Discutimos mais 0 assunto nas paginas seguintes, no item Comunicagdo e meios de producdo.
% Vier sobre o assunto o relatério do Share lab - Immaterial Labour and Data Harvesting. Ago.2016.
Disponivel em: https://labs.rs/en/. Acesso em: 02 fev. 2018.
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ser contra o sofrimento’ (HOLLOWAY, 1997,p.148). Ea expressao da revolta da atividade contra
a sua condicdo estranhada. (2002, p.132).

Desse modo, o corpo si em atividade se revolta contra a sua coisificacdo, contra o
estranhamento do que lhe pertence - o seu trabalho. E esse o ponto em que a abordagem
ergoldgica permite estudar as condigbes em que a atividade de trabalho e de comunicacdo se
manifestam no micro  do mundo do trabalho na operacdo estranhamento/
contradicdo/reconhecimento. Esse processo expressa-se, sobretudo, por meio da materialidade
comunicacional e cultural, nas formacGes discursivas ideoldgicas tdo bem enunciadas por
Michel Pécheux (1988).

Com o fim de registrar uma posicdo, salientamos que, se o tempo de trabalho é o que cria valor
para a sociedade, o qual é concentrado nas maos dos proprietrios dos meios de produgcéo - o
capitalista; esse mesmo tempo de trabalho social geral é oriundo do conjunto do trabalho
abstrato realizado e serd, em qualquer sistema produtivo, regulado e apropriado socialmente.
0 trabalho, mesmo o trabalho livre ndo assalariado, é regulado e apropriado nas circunstancias
de um especifico sistema econdmico e social. Isso quer dizer que toda a atividade de trabalho
comporta o inédito do Ser que trabalha e a normas antecedentes”, as prescricoes técnicas do
desenvolvimento do conhecimento e os enquadramentos do poder em determinadas
condi¢Bes histéricas (dos sistemas econdmicos). Essa contradicdo é constante e inerente. E
preciso entender que a alienacdo/estranhamento, de certa forma e em perspectiva, estara
presente no processo dialético pela apropriacdo social da atividade do ser que trabalha, pois é
a sociedade que regula e desfruta do trabalho. A superacdo do regime da necessidade, quero
dizer, do modo de vida da mercadoria no capitalismo™, colocara outros desafios para se
entender o trabalho.

Comunicacdo e meios de producao

Observar o mundo do trabalho € tratar do conjunto de forcas produtivas que sustentam a
producdo, a circulagdo e o consumo dos bens em uma sociedade. Para tratar desses aspectos
torna-se imperativo entender os meios de comunicagdo na acepcdo de Raymond Williams em
"0Os meios de comunicacdo como meios de produgdo”, texto publicado em portugués em
2011, no livro Cultura e Materialismo. Ali encontramos nexos tedricos operativos muito
relevantes para pensar o trabalho e a comunicagdo como trabalho.

*7 Para Yves Schwartz elas « estdo na nossa vida, no social e no trabalho » (2006, p.461).

*® Essa discussao nos remete a nocio de valor de uso em Marx, visto que a circulagio da mercadoria, para
sua realizacdo, deve corresponder a um valor de uso. Dai a ideia de que as necessidades sdo sociais, no
dmbito de um determinado sistema social, e historico, no ambito do desenvolvimento das forcas
produtivas. C.f.: "Para Marx, a mercadoria € identificada por um valor de uso, como tal é uma coisa apta a
satisfazer necessidades humanas de qualquer espécie. », citado por Braz, Norma. Necessidades humano-
sociais. Argumentum, Vitéria (ES), v. 5, n.2, p.123-138, jul/dez. 2013. Disponivel em:
http://periodicos.ufes.br/argumentum/article/view/6029. Acesso em: 02 fev. 2018.
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Para Williams,

(...) eles ndo sdo apenas formas, mas meios de producdo, uma vez
que a comunicagdo e 0s seus meios materiais sdo intrinsecos a todas
as formas distintamente humanas de trabalho e de organizagdo
social, constituindo-se assim em elementos indispenséveis tanto para
as forcas produtivas quanto para as relagdes sociais de produgdo
(2011, p.69).

Ou seja, se a comunicagdo é intrinseca a todas as relagdes de trabalho, o que imaginar quando
0s meios de produgdo estdo voltados a produzir um produto comunicacional e a impulsionar as
relacdes de comunicagdo na sociedade? Hé, portanto, um quadro especifico a ser estudado. Se
as formas de organizaco social foram revolucionadas pelos usos da maquina a vapor, depois
pelo telégrafo, hoje os meios de comunicagdo - do telefone a internet - entraram no veio da
vida das pessoas como formas de producdo e circulacdo de sentidos e de representacdes sociais
e maneiras de organizacdo do cotidiano. Todos esses instrumentos potencializam os meios
principais e naturais de comunicagdo: a linguagem verbal e as linguagens ndo verbais (gestos,
expressdes do corpo).

A circulacdo de noticias, propiciada pelo jornal impresso, por exemplo, alterou as formas de
relacionamento, de organizacdo das rotinas didrias da vida das localidades. O modo de
produzir tanto a noticia quanto o entretenimento adquire aspectos especificos e demanda
conhecimentos especializados das forcas produtivas. Eles implicam em técnicas de como fazer,
normas e prescricdes as quais se tornam rotinas produtivas que se institucionalizam,
atendendo a légica do modo de producdo capitalista. Considerando que todo processo social
comporta conflito e contradi¢des, essas sdo ainda mais intensas no circuito da producio
cultural/comunicacional, fazendo com que o controle seja uma arte arquitetada por estratégias
persuasivas sofisticadas na elaboragdo dos discursos.

A aquisicdo de habilidades para a criagdo e manejo das linguagens (escrita, leitura,
audiovisual) coloca novos problemas para os grupos e comunidades sem alterar os dilemas
sociais anteriores: de controle dos meios de produgdo e de acesso a esses meios. Para Williams
(2011, p.77), "é muito mais facil estabelecer um monopélio capitalista ou de capitalismo de
Estado com a radiodifusdo do que com o uso de megafones.” E o que dizer da internet e das
midias digitais? Os algoritmos, por exemplo, sdo desenhados para operar em uma légica em
que a concentracdo das informacGes possa ser promovida de forma a aumentar o capital
daqueles que o controlam. A distribuicdo de renda e de poder ndo estdo inscritos nessas
engrenagens produtivas que denominamos de algoritmos.

Essa discussdo tem amplo desenvolvimento na atualidade. Desde as vertentes que veem o
trabalho na comunicagio como trabalho imaterial”’, aos que entendem o trabalho nessa area

*” A tese do trabalho imaterial tem provocado grandes discusses. Ha autores como Lazzarato e Negri
(Trabalho imaterial formas de vida e producdo de subjetividade, 1991) que defendem a mudanga do
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como trabalho do conhecimento. Nds preferimos trata-lo de trabalho, pois entendemos que
todo trabalho comporta conhecimento, até o mais rude dos trabalhos tém em si uma tradicao
de saberes e técnicas que o possibilitam. O resultado do trabalho humano - um produto
material ou imaterial - é sempre fruto do trabalho e o trabalho é sempre a atividade humana
em determinado espaco de tempo. Portanto, essa discussdo da materialidade ou
imaterialidade do trabalho é limitada. A materialidade do trabalho estd em tudo o que ele
produz e permite reproduzir, ou seja, o préprio sistema econdmico e politico. E o trabalho
sempre foi imaterial, pois estd no Ser social.

Dessa forma, os meios de comunicacdo na atualidade tém um papel ainda mais complexo a
desempenhar na cultura como meios de producdo. Eles sdo imprescindiveis na organizacdo
dos processos de racionalizacdo do trabalho. O telefone celular conectado a internet é um meio
de producdo em diferentes setores econdmicos, incorporado a rotina de diferentes
profissionais de diferentes niveis de formacéo. No caso do/a jornalista, o telefone celular é
fundamental no contexto da empresa flexivel de multitarefas que lhe sdo atribuidas. Mais
ainda para o/a jornalista que trabalha para o sistema geral de informagdo como free-lance ou
microempresario/a e ndo tem exatamente sobre si uma empresa aos moldes tradicionais. Ora
pode-se pensar: este/a jornalista é um trabalhador livre, ndo é explorado! O valor de seu
trabalho volta integralmente para ele préprio! Serd? N&o. O sistema econdmico com 0s novos
meios de produgdo - do qual a internet e os meios digitais sdo parte fundamental - organizam-
se sistemicamente em empresas globais, cujos proprietdrios dominam os dados e o
conhecimento da escrita dos algoritmos, que hoje regulam o trabalho e a circulagdo de bens
em todo o mundo. A racionalizacdo dos processos de trabalho tem outra dindmica, mas
obedece a0 mesmo principio: a apropriacdo das riquezas por um ndmero cada vez menor de
pessoas. Isso também repercute no jornalismo. A pauta e a edicdo jornalisticos, por exemplo,
sao direcionadas para obter clics, curtidas, participacdo, porque essa é a métrica que monetiza
a mercadoria noticia e garante maior valor na circulagdo. Esse modo de fazer circular o produto
noticia alterou as formas do trabalho do profissional.

As mudancas na organizacdo das atividades de trabalho e de comunicagdo do jornalista tém se
mostrado em duas faces: uma de profunda crise, da empresa e dos empregos; de outro, o
questionamento se a crise do jornalismo é uma crise da forma mercadoria da informagdo, com
auspicios para a renovacdo desse género discursivo, ou se essa crise do jornalismo coloca em
cheque o papel que esse discurso teve nas democracias burguesas, tornando-o hoje um
discurso alienante, produtor de estranhamento tanto na esfera da producdo (trabalhador
jornalista) quanto no da recepcdo. E do estudo das relacdes de comunicacio e trabalho no

paradigma de compreensdo do trabalho na contemporaneidade a partir da observancia da imaterialidade
do trabalho e, dai, do fim das classes sociais, e a assumpgdo das multiddes. Ha também autores com os
quais dialogamos mais proximamente como Ursula Huws que (em Mundo material: o mito da economia
imaterial, 2013), trata do trabalho do conhecimento.
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campo jornalistico que se podera argumentar sobre o trabalho e a qualidade do produto que
daf deriva.

Mundo do trabalho como territério dos embates das relacdes de
comunicacao

Para adensar a problematizacdo desse espaco em disputa, o qual denominamos mundo do
trabalho e, melhor, de comunicacdo no mundo do trabalho, cabe refletir sobre a questdo do
territério local e/ou global, e como ele(s) se reflete(m). Com esse objetivo, nos apropriamos dos
apontamentos de Janaina Visibeli (2017) que discute a territério e a globalizacdo em relagdo a
organizacdo dos conglomerados de midia. A autora destaca as relagdes territoriais de poder
entre Estados; amplia esse sentido primeiro com os aportes de Reffestin (1993), que considera
"as organizacdes que se desenvolvem num quadro espaco-temporal que contribuem para
organizar ou... desorganizar” o espaco (1993, p.18 apud VISIBELI, 2017, p. 61), e adota a
compreensao de Saquet (2007), para quem "ha territorialidades que dizem respeito a relagdes
econdmicas, politicas, culturais e naturais que estdo em processo de continuidade e
descontinuidade histérica."(Visibeli, 2017, p.61). Se para a autora o territério é o lugar de
disputa e de controle de poder pelos grandes conglomerados mundiais e regionais de midia,
para nds, a essa nogdo acrescenta-se 0 mundo do trabalho como lugar/territério em que essas
disputas mais gerais se apresentam densificadas e se mostram nas relacdes de comunicagdo.
Para Saquet (2007, p.158-159 apud VISIBELI, 2017, p. 62) no territério, existe uma
pluralidade de sujeitos, em relagdo reciproca, contraditéria e de unidade entre si, no e com o
lugar e com outros lugares e pessoas; identidades. Os elementos basilares do territério, ou
seja, as redes de circulagdo e comunicacdo, as relagdes de poder, as contradicdes e a
identidade, interligam-se, fundem-se uma nas outras numa trama relacional (multitemporal e
multiescalar) indissocidvel.

Saquet traduz para nosso estudo o que entendemos da complexidade do mundo do trabalho
como lugar particular das relagdes de comunicacdo, capaz de revelar o territério nacional e
global nas tramas por meio das quais se manifestam os debates em todas as esferas da
sociedade. O comunicacional é tensionado na circulacdo de um discurso falseado (alienante)
por efeito de sentidos que tém no diciondrio neoliberal, hd mais de uma década,
palavras/expressdes que promovem a aparéncia de liberdade do trabalhador. Esse diciondrio
neoliberal ganhou vida prépria fora do local de trabalho e inunda os discursos em todas as
esferas da vida.

Esse deslocamento que fazemos do conceito geogréfico de territdrio ajuda a problematizar o
mundo do trabalho e permite destacar a comunicacdo e as relacdes de comunicagdo como
objeto observavel. No caso aqui em estudo, possibilita-nos pensar os territérios como dominios
dos conglomerados de empresas de comunicacdo em nivel mundial e local. Esses
conglomerados que se estabelecem globalmente objetivam além do lucro, o poder que o
controle sobre as relagdes de comunicagdo oferece. Para além do territério do pafs, da regido,
ha o territrio expresso nas "... redes de circulagdo e comunicacdo, (n)as relacdes de poder,
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(n)as contradicdes e (n)a identidade” (SAQUET, 2007, p.158-159 apud VISIBELI, 2017, p. 62)
no mundo do trabalho. O local/territério de trabalho do comunicador/jornalista desloca-se, por
exemplo, das formas organizativas da empresa tradicional de comunicagdo, para se colocar em
novas configuracdes, disputas e I6gicas produtivas em que o bem jornalismo estd em questdo.
0 territério da empresa, que disputa 0 mundo do trabalho, foi analisado por Pierre Dardot e
Christian Laval (2016). Para eles esse territério é 0 novo modelo de empresa neoliberal, cujo
objetivo é a "maior autonomia das equipes, a polivaléncia, a mobilidade entre os grupos de
projetos”... o que se traduz em "enfraquecimento e em instabilidade dos coletivos de trabalho”
(p-227). A gestdo por metas, o autocontrole e a filosofia da liberdade asseguram o
desempenho, "transformando necessidades objetivas em objetivos pessoais” (p.229),
"manipulando as instancias psiquicas de desejo e de culpa” do trabalhador. Isto é, na acep¢éo
de Antunes: a forma como o capital disputa a subjetividade do trabalhador. O mundo do
trabalho confronta-se, entdo, com a légica da empresa neoliberal e seu arsenal linguistico
persuasivo (cujos termos mais conhecidos sdo: equipe, colaborador, inovador, empreendedor,
criativo, autonomia, liberdade, metas oportunidade, mérito etc.) e as contradicbes reais da
atividade de trabalho e de comunicagdo. Esse confronto se da na e pela comunicagdo, ao se
perceber que a novilingua™, instituida pela empresa, prejudica o trabalho de qualidade e a
vida do trabalhador. Exemplos dessas contradi¢des estdo expressas em estudos que realizamos
sobre o perfil do jornalista (FIGARO, NONATO, GROHMANN, 2013).

Dispositivos comunicacionais para operar o estudo de comunicacdo e
trabalho

Observar e considerar o discurso no trabalho, sobre o trabalho e como trabalho (NOURODINE,
2002) tem sido uma prética dessa abordagem de pesquisa. Conquanto a observacdo, a
entrevista e o grupo de discussdo tenham sido reiteradamente utilizados, as situacdes de
comunica¢do no mundo do trabalho requerem conceituacdo mais adequada para serem
observadas e analisadas na sua expressao discursiva. O ferramental capaz de operar
dialeticamente esse movimento do local/territorial/geopolitico global e a comunicacdo no
mundo do trabalho foi encontrado no conceito de dispositivo, conforme nos apropriamos dele
a partir de Dominique Maingueneau (2001).

Maingueneau é um linguista cuja obra trata dos processos enunciativos e da andlise do
discurso. Alinha-se a denominada analise do discurso francesa, em que combina criativamente
a teoria linguistica da enunciacdo a pragmatica e aos aportes da genealogia de Michel
Foucault. Essa mescla de tradiGes tedricas pode-se dizer, domestica o conceito de dispositivo,
tornando-o operativo®'. Maingueneau retira-o do ambito mais amplo de conceito tedrico-

% Neologismo, traduzido para o portugués, da obra 1984, de George Orwell.

> Mais detalhes sobre como usar o conceito em Figaro, R. Grohmann, R. Dispositivos comunicacionais no
mundo do trabalho: uma revisdo tedrica para operacionalizar o conceito. Revista Comunicagdo e
Inovagdo. v. 18, n. 38 (62-75) set-dez 2017.
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filoséfico explicativo da subjetividade/dessubjetivacdo, para torna-lo um conceito
metodoldgico a partir do qual se pode visualizar e fazer emergir os elos pertinentes a cada
situacdo de enunciagdo. Vejamos como se manifesta Maingueneau:

Quando tratamos do midium de um género de discurso, ndo basta
levar em conta seu suporte material no sentido estrito (oral, escrito,
manuscrito, televisivo, etc.). E necessdrio também considerar o
conjunto do circuito que organiza a fala. A comunicacdo ndo €, com
efeito, um processo linear (...) Na realidade, é necessario partir de
um dispositivo comunicacional que integre logo de safda o midium.
0 modo de transporte e de recepcdo do enunciado condiciona a
prépria constituicdo do texto, modela o género do discurso. (2001,
p.72, grifos do autor)

Nesse excerto hd algumas pistas do uso conceitual de dispositivo feito pelo autor. Primeiro, o
dispositivo é comunicacional, o ambito do discurso extrapola o texto linguistico para
manifestar-se como uma totalidade de linguagens e de coenunciadores dispostos na
comunicagdo. Percebe-se a natureza operativa do conceito e a proposta de que tal
operacionalidade se dé como instrumental analitico capaz de revelar os deslocamentos e os
efeitos de sentidos.

Uma caracteristica importante é a plasticidade do dispositivo comunicacional, para que se
compreendam os deslocamentos e efeitos de sentido. Ao alterar um de seus elementos, altera-
se todo o dispositivo. Tema, texto, midium, tempo e espago, coenunciadores formam um
dispositivo discursivo-comunicacional que se altera quando um dos seus elementos se alterar.
Para fazer trabalhar a nocdo de dispositivos comunicacionais nos termos de Maingueneau,
pode-se esquematizar a andlise como segue:

Dispositivos comunicacionais de producéo e difusdo dos enunciados
= Suportes materiais de producdo oral, impresso, manuscrito, sonoro, audiovisual.
=  Situacdo de difusdo presencial, a distdncia, mediada, ndo mediada, interativa, ndo-
interativa
= Situacdo de recepcdo auditério organizado, ptblico disperso, face a face, mediada
etc.

Os trés elementos que compdem o dispositivo comunicacional remetem as condicdes de
produgdo dos discursos. Isto quer dizer que o enunciador deve considerar em seu discurso as
condicdes para produzi-lo, contando com determinada situacdo de recep¢ao e de difuséo, e,
ainda, deve ter claro que somente o processo de enunciacdo do discurso podera confirmar ou
ndo as estratégias adotadas. A enunciacdo, portanto, € um momento rico em que a atividade
linguageira mostra-se em todo o seu vigor criativo e inédito, mesmo que conformada pelas
condicdes objetivas do dispositivo comunicacional. Estdo manifestas af leis do movimento e da
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contradicdo dialéticas. As condicdes de producdo do discurso estdo ancoradas no mundo do
trabalho, territério imediatamente conexo com as l8gicas globais de producéo e reproducdo do
capital, mas também respondem aos desafios da vida e as contradicdes sociais daquelas
condicdes particulares.

Avancando um pouco mais sobre a produtividade metodoldgica do conceito de dispositivo
comunicacional, incorporamos a ele a nogdo de género do discurso, conforme o trata M.
Bakhtin (1992). Para o autor:

Arigueza e a variedade dos géneros do discurso séo infinitas, pois a
variedade virtual da atividade humana ¢é inesgotavel, e cada esfera
dessa atividade comporta um repertdrio de géneros de discurso que
vai diferenciando-se e ampliando-se a medida que a prdpria esfera se
desenvolve e fica mais complexa. (p.279)

Bakhtin passa dessa forma a conceituar uma abordagem mais ampla e dindmica do cléssico
tema género. O autor entende a configuracdo do conceito em relacdo as logicas dos discursos
no cotidiano e as ldgicas do desenvolvimento da lingua em sua funcdo maior: a de
comunicacdo. Para o autor ha os géneros primdrios (vinculados a oralidade do cotidiano) e os
secunddrios (mais complexos: institucionais, artisticos, cientificos, politicos). Identificamos que
no mundo do trabalho esses dois tipos de géneros (primério e secundario) cruzam-se em todos
os momentos. Eles estdo referidos nas normas técnicas estabelecidas (género secundario) e
nos enunciados das trocas verbais cotidianas entre os que estdo em atividade (género
primério).

Desse modo, em sintese, a andlise do discurso (ou da atividade linguageira) das situacdes de
comunica¢do no mundo do trabalho pode ter um ganho metodoldgico ao se acionar a nogdo
retrabalhada de dispositivo comunicacional em combinagdo com a de género do discurso.

A embreagem territorial/local/contextual amplia o olhar do pesquisador permitindo-lhe
compreender o movimento que vai do micro para o macrossocial, do local para o territério
global, das relagdes de comunicagdo locais e das vinculagdes que se estabelecem com a
totalidade do sistema socioecondmico do capital.

Tratar, por exemplo, do trabalho do jornalista na perspectiva de comunicacdo e trabalho é
estudar o que o jornalista estd vivendo no exercicio de seu oficio no ambito mesmo do mundo
do trabalho, ou seja, confrontando os desafios das situacdes concretas de trabalho com as
condigdes mais gerais que reestruturam a profissdo de jornalista. Tomar o mundo do trabalho
do jornalista, compreendendo as relacdes de comunicagdo por meio das falas sobre o trabalho
e observar os dados que revelam as mudancas na profissao, a partir dos elementos concretos
que caracterizam esse trabalho em determinado local/territério (fisico e simbdlico) sdo nossos
desafios.
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Para concluir

Para concluir, a sintese de nossa proposta tem o seguinte percurso: a comunicagao é uma
atividade humana desenvolvida juntamente com o trabalho, dessa abordagem ontolégica
derivamos o binémio comunicagdo e trabalho, pois, ao estudarmos o mundo do trabalho como
lugar de produgdo e confrontos discursivos, identificamos os embates proprios desse
local/territério hibrido - organizacdo empresarial e mundo do trabalho -, cada qual com suas
particularidades e objetivos especificos. Esse territério/local estd em didlogo com outras
territorialidades e por eles percorrem as Idgicas do poder do micro ao macrossocial. Desse
modo, temos que: ha centralidade das mediacdes do mundo do trabalho na comunicacdo;
que 0s meios de comunicagdo também sdo meios de producdo e sdo mobilizados tanto no
sentido das reformas neoliberais quanto no sentido da resisténcia e da transformacdo. A
comunicagdo que propicia o trabalho, que acontece no mundo do trabalho, extrapola esse
territdrio/local e abrange toda a sociedade.

Como conceito operativo da observagdo das situacdes de trabalho e da situacdo de entrevista e
grupo de discussdo, utilizamos a proposta de dispositivos comunicacionais de Dominique
Maingueneau. Com esse conceito operador acionado em conjunto com o conceito de género
de M. Bakhtin temos condicdes de saber o que observar, como descrever e 0 que e como
analisar o material discursivo.

Por fim, os conceitos aqui apresentados estdo sendo mobilizados para responder ao seguinte
problema de pesquisa: quais sdo, como se organizam e como trabalham os jornalistas em
novos arranjos alternativos aos conglomerados de midia em Sdo Paulo? Essa pesquisa tem
apoio da Fapesp®”.
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Consideragdes iniciais

desejo humano de ser e de se mostrar diferente ndo é uma novidade dos tempos

atuais. A busca por singularidade esta presente em inlimeras manifestacoes ao longo da

historia em dreas das mais diversas. Conforme anteriormente abordado (PEREZ, 2013),
essa busca tem conexdo com a evolugdo do processo de individualizacdo iniciado ainda no
século XVI, com os inimeros processos de valorizagdo da singularidade e da autoria, como a
cadmara escura, que surge no XII, mas se expande a partir do século XV, que era uma forma de
representar o pensamento do individuo, os espelhos mdgicos, os labirintos e anamorfoses
diversas e toda a evolugdo das tecnologias de imagem que permitiam a manifestacdo “do
individuo".
Também nesse momento, os pintores comegaram a se inserir nas suas telas como Sandro
Botticcelli (Florenca 1445-1510), e Albrecht Diirer (Nuremberg, 1471-1528) com seus
autorretratos. Nesse sentido, também "A Ultima Ceia” de Leonardo da Vinci (Anchiano, 1452-
1519) foi emblemética, uma vez que instaurou a diversidade de possibilidades dos atores:
cada um dos apdstolos age de uma forma, direciona seu olhar singular & uma direcdo,
valorizando a subjetividade de cada um. Também a expansdo das biografias como género
literario, a criacdo do reldgio de bolso por Pedro Henlein (Nuremberg, 1500) que materializava
a "transferéncia” do tempo da Igreja para o individuo. E ainda mais pela ruptura entre o
mundo catélico e 0 mundo protestante, com a traducdo da biblia e a abertura a interpretacao
de cada um dos textos “sagrados”, possivel com a criacdo da impressdo por meio de tipos
méveis em 1439, pelo inventor alemao Gutenberg (1398-1468).
Paulatinamente os processos de individualizacdo foram se expandido, mas nas Ultimas
décadas a aceleragdo foi imensa, principalmente em decorréncia da expansao das tecnologias
de informagdo e comunicagdo, com total énfase para a internet, mas também pela expanséo e
aperfeicoamento dos meios de transporte e diversas criagdes que privilegiavam a manifestacao
da vontade dos individuos, seus desejos plurais, seus quereres incansaveis, facilitando os
processos de producdo e publicizacdo de suas criacdes. Nas Gltimas décadas a busca da
individualidade, esteve relacionada as customizacdes mais artesanais de roupas e acessorios e
pequenas criacbes para o lar, ornamentos etc.. Foi 0 momento de rasgar e desfiar a barra do
jeans e colocar os lencinhos coloridos nas bolsas... Na sequéncia, 0 momento foi o "Faca Vocé
Mesmo” (DIY - Do It Yourself), onde cada um empregava sua marca em pequenas
manifestacbes visiveis; os individuos expressavam sua identidade “original”. Depois, a
indUstria passa a favorecer a singularidade, oferecendo a "industrializacdo da customizagdo”,
pecas, complementos, revestimentos, acessérios, componentes diversos - uma ampla oferta de
possibilidades a disposicdo da escolha em todos os segmentos imaginaveis, de roupas, aos
moveis para casa, brinquedos, bebidas, perfumes, carros, livros etc.. As industrias de bens de
consumo, dvidas por construir vinculos com seus publicos, adentraram em processos de
customizagdo e particularizacdo dos mais variados: o exemplo de 2013 da Coca-Cola Zero com
a industrializacdo de suas latinhas com impressdes de nomes préprios, nomes de cidades, de
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monumentos... segue esta tendéncia - naquela acdo era possivel completar a frase "Quanto
mais.... melhor”, entdo slogan da marca. No entanto, notamos que hoje o foco central para o
caminho a singularidade é a criatividade mdxima, tanto individual, quanto coletiva.

No plano individual as possibilidades de diferenciacdo crescem no ambiente digital, onde
qualquer um pode, por exemplo, escrever uma letra, musicar, gravar e criar um canal no
Youtube, contando ainda com a criagdo de um cendrio e figurino singular e muitas vezes, de
baixo custo. Tudo isso com linguagem muito amigdvel, intimista e descontraida, cendrios
simples, o que em muitas situacdes implica em tutoriais animados e lddicos, além das
possibilidades de ajuda de outros usudrios-produtores disponiveis online. Também as paginas
individuais nas redes sociais estao cada vez mais identitdrias de seus criadores. Em recente
pesquisa intitulada “Redes sociais, publicidade & consumo: convivio possivel” (PEREZ;
BAIRON; TRINDADE, 2012), notamos que os jovens se referiam as redes sociais como “lugar
onde a gente estd”, "onde a gente habita e vive", ou seja, é um espaco de grande
familiaridade, onde a individualidade de cada um se manifesta nas escolhas, no layout, nas
fotos, nos seguidores, nos “likes”, nas recomendacdes e no compartilhamento de ideias.
Também quando analisamos o recente fendmeno dos youtubers e suas milhdes de
visualizacdes (PEREZ; TRINDADE, 2017) notamos a total vinculacdo identitdria e ainda mais,
narcisista entre canais, videos e individuos (youtubers).

No plano coletivo as manifestacdes criativas e que expandem as individualidades sdo imensas
e estdo sob a égide da coautoria, da cocriacdo, da colaboracdo ou ainda da participagdo, no
"vamos fazer junto”, na manifestacdo do sensivel e da dialogia em todos os ambitos. Tanto
iniciativas institucionais, quanto a criacdo do Fiat Mio, projeto colaborativo da Fiat para a
criagdo coletiva de um carro conceito, quanto nas iniciativas individuais que encontram
ressonancia no corpo social e que podem passar ao coletivo unindo pessoas entorno de
afinidades, muitas delas a favor do bem social maior, outras com intencdes expressivas mais
ligadas a arte e as manifestacdes estéticas nas cidades. Nesta perspectiva podemos citar o
movimento “Mais Amor, Por Favor"** iniciado pelo artista pléstico Ygor Marotta em Sao Paulo.
0 movimento nasceu em 2009 e se expande até hoje e por varias cidades do pais. A intencéo
era a de tentar despertar a atencéo das pessoas sobre o que ha de mais sublime: o amor. £ um
pedido afetivo em meio a toda velocidade, agressividade, indiferenca e ddio nas cidades e nas
redes sociais digitais. Uma proposta que tenta fazer com que o observador se surpreenda com
o contetido da frase inserida na paisagem urbana, reflita ou pelo menos abra um semblante
favoravel no momento da leitura e passe adiante a mensagem, transbordando e ampliando
seus efeitos (quicd também nas redes). O movimento pode ser entendido como
conscientizacdo social por meio da intervencdo urbana criativa, expansdo para o digital.
Originou-se na rua, a partir de “tags" em telefones publicos de Sdo Paulo. Dias depois estava
pichado nos muros da cidade, com letra cursiva, para diferenciar-se das demais pichacdes,
também porque o amor pede delicadeza e humanizacdo. Rapidamente a pichacdo se

*Para saber mais: Disponivel em: http://maisamorporfavor.blogspot.com.br/. Acesso em: 02 fev. 2019.
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transformou em pdster, impresso em letras de madeira, porque em época de eleicdo politica,
onde a cidade fica suja por politicos pedindo voto era uma forma de melhor integrar-se ao
momento. Com toda a influéncia do "Mais Amor, Por Favor” de Séo Paulo, surge em 2011 no
Recife, 0 grupo "Novo Jeito" dos irmdos Renato Kattah e Maria Luisa Kattah e a campanha
#MaisAmor. O objetivo é 0 mesmo, fazer com que as pessoas evidenciem seu amor.

Esse e outros movimentos, coletivos, vivéncias presenciais e digitais e liminares, espacos de
manifestacdo, que escapam de um qualificador preciso, sdo exemplos claros da forca
transformadora da coletividade criativa, engajada, principalmente quando o ponto de liga se
da pela afinidade e convergéncia de propdsitos.

Em outros @mbitos, percebemos também o crescente valor da criatividade. Contedidos coletivos
na WEB, por exemplo, compartilham cada vez mais com o grande publico, o que ha de mais
criativo. E a forca do fazer compartilhado, onde o encontro da diversidade se abre as melhorias
continuas e a relevancia dos fendmenos que se busca apreender. Textos produzidos por varias
maos, imagens sobrepostas em autorias coletivas que criam o inusitado, sons remixados que
elevam as criagdes a outros patamares de sensibilidade. Tudo estd posto e a0 mesmo tempo é
provisério, pois estd a mercé de novas intervencdes.

Como citado em Perez (2013), outro exemplo emblemético da centralidade da criatividade dos
nossos tempos é o renomado Festival de Cannes, que acontece na Riviera Francesa, criado em
1953 pela SAWA (Screen Advertising Worlds Agencies) que até 2011 era intitulado Cannes
Lions International Advertising Festival, mas passou a chamar-se Cannes Lions International
Festival of Creativity, colocando a criatividade como foco das premiagdes que pode estar
"embalada” sob a forma de um filme publicitirio ou qualquer outra manifestacdo
comunicacional que promova o encontro entre pessoas e, invariavelmente, 0 mundo material,
mediado pelas marcas. Também foi introduzida a categoria "Young Creatives”, para premiar 0s
jovens talentos criativos de qualquer parte do mundo. Como afirma Lipovetsky (2011, p. 101)
“mesmo aquilo que obedece aos imperativos comerciais das marcas pode ser criativo e
proporcionar verdadeiros prazeres estéticos”, certamente esta afirmacdo estd fundamentada
nas expressdes publicitdrias que constroem e sustentam a cultura das marcas na sociedade
hipermoderna, para usar o designativo de eleicdo do autor.

No mundo contemporaneo, a criatividade passa a ser mais cotidiana, menos ritualizada, ampla
e irradiada por todos os ambitos da vida. Se expressa por novas formas de comercializagdo,
como as propostas dos sites “pegueibode.com” ou “enjoei.com.br”, que propde a venda e a
troca de roupas usadas, as formas de comercializacdo baseadas nas compras coletivas ou por
assinatura, no mercado do AlG, tdo forte nas festas populares por todo o Nordeste, no design
organico e afetivo tanto de grandes designers internacionais como Philip Stark, mas também
nas criagdes de Toti, Antonio Carlos Bech que criou a Oficina de Agosto, com loja na Vila
Madalena em S3o Paulo e oficina/ateli& em Bichinho vilarejo proximo de Tiradentes, em Minas
Gerais, baseada na reciclagem e na ressignificagio de materiais, mas sempre alinhado com
questdes ecoldgicas e sociais; Toti assim, criou uma arte coletiva e engajada capaz de
transformar a vida de todos os envolvidos na criacdo e comercializacdo de suas pegas.
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Outro emblema da forca da criatividade no cotidiano foi e a criacio em 2001, da ONG Creative
Commons, em Sdo Francisco, nos EUA. Essa entidade estd voltada a expansdo das obras
criativas disponiveis, por meio de licencas que permitem a cdpia e o compartilhamento com
menores restricdes que o tradicional "todos os direitos reservados...". Sdo diversas licencas
idealizadas para permitir a padronizacdo de declaracbes de intencdo ao que se refere ao
licenciamento a distribuicdo de conteddos culturais diversos, como textos, mdsicas, fotos,
filmes etc., com o objetivo de facilitar seu compartilhamento e reconstrucoes, baseado na
l6gica do copyleft. A filosofia que fundamenta as licengas CC encontra suas bases na Open
Publication License - OPL.

Também as chamadas moedas sociais que se espraiam por diversas comunidades brasileiras,
sdo um exemplo da criatividade cotidiana, com forte vinculo com o desenvolvimento social.
Apenas como exemplo, a criagdo do CDD, moeda corrente na Cidade de Deus, no Rio de
Janeiro, movimenta a economia local e ja conta com um banco instalado na comunidade. E
ainda mais, duas moradoras tradicionais, dona Benta e dona Geralda estampam as cédulas do
(DD, em uma forte acdo de pertinéncia e elevacdo da autoestima para toda a comunidade.

Em vérios momentos me refiro ao conceito de criatividade, por isso, é necessario entender um
pouco melhor sobre o que é a criatividade, seu percurso histérico e a multidisciplinaridade
inerente. A seguir apresento este propésito reflexivo, sem, no entanto, ter a pretensdo de
esgotar as possibilidades de entendimento, dada a sua transversalidade.

Evolucdo e multidisciplinaridade da criatividade

Mas, o que é a criatividade? Como se processa o pensamento criativo? E um dom ou pode ser
aprendida por meio de exercicios constantes? Todos nds somos criativos? Estas sdo algumas
das questdes que o tema suscita e para as quais buscamos oferecer um encaminhamento
consequente nas reflexdes e interagdes tedricas que se seguem.

Como discutido em Perez (2013) a criatividade (do latim CREATIO = criagdo) é tema de reflexdo
de cientistas, intelectuais, artistas, publicitarios, cineastas, dancarinos, escritores, etc., nas mais
diferentes épocas e nas diferentes articulagdes do saber institucionalizado e do fazer artesanal.
Autores como Vygotsky (2009), Dostoievski (2000), Italo Calvino (1993), Damasio (1998), Leo
Szilard (1961), Jonas Salk (1983), Ostrower (2012) etc., mas também Platao, Nietzsche, Kant,
Peirce (1977) e tantos outros, dedicaram profundas reflexdes e muitos textos sobre a tematica.
A criatividade, também, é creditada a indmeros fatores e dimensdes, a intervencdo divina, aos
processos cognitivos, ao dom e ao talento, ao ambiente sociocultural, aos tracos de
personalidade e, também ao acaso, ao fato acidental, “serendipidade”, ou mesmo como uma
forma de raciocinio, destacando a concepgao peirceana de abducdo (PEIRCE, 1977).

Segundo Hallman (apud KNELLER, 1978), uma das mais velhas concepcdes da criatividade é a
sua origem divina. A melhor expressdo dessa crenga é creditada a Platéo:
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E por essa razdo Deus arrebata o espirito desses homens (poetas) e
usa-0s como seus ministros, da mesma forma que com os adivinhos e
videntes, a fim de que os que 0s ouvem saibam que ndo séo eles que
proferem as palavras de tanto valor quando se encontram fora de si,
mas que é o préprio Deus que fala e se dirige por meio deles”
(KNELLER, 1978, p.32).

Essa concepgdo ainda encontra defesa em outros pensadores, por exemplo, em Maritain
(1953, p. 91), quando o autor afirma que o poder criativo depende em esséncia do
“reconhecimento da existéncia de um inconsciente, ou melhor, preconsciente espiritual, de que
davam conta Platdo e os sabios, e cujo abandono em favor do inconsciente freudiano apenas é
sinal da estupidez de nosso tempo”.

Vygotsky (2009), em sua obra "Cria¢do e imaginacdo na Infancia”, afirma que é a atividade
criadora que faz do homem um ser que se volta para o futuro, edificando-o e modificando o
seu presente vivido. Para o autor, psicélogo e educador, nascido na Bielo-Russia (1896-1934),
a criacdo é a condicdo necessdria da existéncia humana e tudo que ultrapassa os limites da
rotina deve sua origem ao processo de criagao, simples assim. Reflexdo muito coerente com a
certeza de que o desenvolvimento intelectual das pessoas ocorre em funcdo das interaces
sociais e das condigdes gerais de vida. Também nesta perspectiva segue o entendimento de
Fayga Ostrower (2012), conforme discutiremos adiante.

Para Dostoievski (Moscou, 1821-1881) a necessidade de criar nem sempre coincide com as
possibilidades de criacdo e disso surge um sentimento doloroso de que a ideia ndo foi para "a
palavra”, ou seja, ndo conseguiu se materializar, tomar forma acessivel aos outros. Nesse
sentido o autor instaura a necessidade de condi¢des para fazer fluir a criatividade, no caso
especifico em questdo, a criaco literria. E possivel entender esta posicdo conhecendo um
pouco da vida cheia de inforttnios e sofrimentos que teve Fiédor Dostoievski.

J& Damasio (1998, p. 72), em seu livro O Erro de Descartes, afirma que “criar consiste ndo em
fazer combinacdes inditeis, mas em efetuar aquelas que séo (teis e constituem apenas uma
pequena minoria”. Para esse neurocientista, inventar é discernir, escolher, eleger, sempre em
uma dire¢do muito pragmatica. Aponta outras ideias semelhantes as suas quando apresenta,
em seu livro, afirmagdes feitas por Leo Szilard, fisico nuclear (1898-1964) e Jonas Salk, médico
epidemiologista (1914 - 1995):

O cientista criador tem muito em comum com o artista e o poeta. O
pensamento ldgico e a capacidade analitica sdo atributos necessarios
a um cientista, mas estdo longe de ser suficientes para o trabalho
criativo. Aqueles palpites na ciéncia que conduziram a grandes
avancos tecnoldgicos ndo foram logicamente derivados de
conhecimento preexistente: os processos criativos em que se baseia o
progresso da ciéncia atuam no nivel do subconsciente (DAMASIO,
1998, p.72).
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Jonas Salk (1983) defende que a criatividade estéd fundada na fusdo da intuicdo e da razao.
Assim, criatividade €, portanto, a capacidade humana de escolher algumas dentre as vdrias
possibilidades preexistentes e mescla-las, criando algo inusitado, distinto do que ja existe.
Nesse aspecto, poderiamos assinalar a proximidade da criatividade com o que
contemporaneamente chamamos de inovagdo, no entanto, esta relacdo sera problematizada a
diante e ndo é tdo evidente assim.

E, entretanto, na capacidade criativa, que existe a chave da evolucdo da humanidade, varios
pensamentos convergem nessa direcdo. O mérito da expressdo criativa é fruto da
"complexidade”, ou seja, é resultante do contexto social no seu desenvolvimento natural e
humano. £ muito interessante contemplar os efeitos provenientes deste constructo a
considerar a capacidade de um individuo criativo construir e reconstruir, transformando a sua
realidade e a realidade social como um todo. £ consensual e mesmo gratificante, perceber que
todos nds temos capacidade criativa, ainda que seu desenvolvimento e expressdo sejam
profundamente diversos.

Existe quem defenda (Vygotsky, por exemplo) que a criatividade se produz por meio da
interacdo entre 0s pensamentos de uma pessoa e um contexto sociocultural, hd situacdes que
pode exteriorizar-se naturalmente por meio da prépria personalidade humana, por se tratar de
uma funcdo da mente, por vezes também precisa ser ativada por meio de estimulos externos. A
criatividade representa-se de forma absolutamente plural e diversa. Sequndo Gardner (1999,
1995) cada individuo, também apresenta o seu perfil criativo que é diverso de todos, dai a
dificuldade de uma definicdo precisa e totalizante do termo.

Os anos 1950 foram um marco histérico na retomada do estudo da criatividade nas
universidades e centros de pesquisa, até o exato momento ndo ha um conceito Gnico que a
descreva, ou seja, ndo ha uma definigdo exclusiva para o termo criatividade, porém renomados
estudiosos contribuem para este conceito numa versdo diferenciada que a justifica, vao
denominando esta tematica na sua "complexidade" como termo multidimensional e
polifdnico. Seguem comunicando os seus resultados, ora como novas invengdes, como a
capacidade de andlise e sintese, ora como um produto ou metodologias e técnicas novas, ou
como a resolugdo de problemas, ora como uma ideia nova, ou de uma teoria, enfim os
componentes criativos se apresentam de formas sempre variadas e em multiplicidade.
Dinamicamente, a variedade ou a "complexidade" condiciona o individuo a ver o diferente, e
estd af um passo para criar a originalidade. O fendmeno da criatividade se manifesta em todos
os setores da vida no plano social, politico, estético, econdmico, cientifico, é por isto que todas
as ciéncias apresentam uma versao diferenciada no seu conceito, condizentes com as suas
préprias ideologias, teorias, métodos, autores..., agregando a utilidade, a dimensdo sensivel e
aindividualidade de cada um.

No percurso que nos levou ao "estado da arte” sobre a criatividade foi possivel encontrar varias
definicdes diferentes para criatividade, mas gostaria neste momento de destacar algumas
delas selecionadas pela recorréncia com que surgiram na literatura que discute a questdo.
Vejamos:

Parte Il - Entre comunicacdo e mediacdes: | 101



Para Ghiselin (1989, p.37) a criatividade é construida. O autor entende que a criatividade se
refere a um caminho dinamico: "é o processo de mudanca, de desenvolvimento, de evolugdo
na organizacao da vida subjetiva". Visdo bastante coerente para um bidlogo com formacdo em
semidtica peirceana e filosofia. J& para Douglas Anderson (1987), a “criatividade representa a
emergéncia de algo tnico e original". Aqui se instala o vinculo entre criatividade e
originalidade. Segundo Flieger (1983), "manipulamos simbolos ou objetos externos para
produzir um evento incomum para nds ou para nosso meio", e esse evento singular, Ginico é a
criatividade.

Em outra direcao de entendimento, Suchman (1987, p. 19) entende que "o termo pensamento
criativo tem duas caracteristicas fundamentais, a saber: € auténomo e € dirigido para a produgdo
de uma nova forma”. O autor instaura a autonomia como condicdo para o pensamento criativo
aliada a edificacio de algo novo, ao que chama de forma. Assim, aproxima-se do
entendimento de Flieger (1983) e também a Ostrower (2012) por se referir a forma. A partir
desse conceito, constréi-se uma visao da criatividade sustentada em uma abordagem dialética
entre crenca e performance. Emprestado das Ciéncias Sociais e da Antropologia, a crenga parte
do principio de que a criatividade esta presente a priori na espécie humana, e os esforcos das
ciéncias em geral devem se dar no sentido de simplesmente demonstrd-la. Darwin é o grande
autor sustentador desta “tese”.

Em Stein (1974, p.57) encontramos uma visdo excessivamente pragmatica, vinculando a
necessidade de "utilidade” do conceito, vejamos: “criatividade é o processo que resulta em um
produto novo, que € aceito como Util, e/ou satisfatrio por um nimero significativo de pessoas
em algum ponto no tempo". Além de nova, a criagdo tem de ser (til para alguém, o que ja
implica em ter um publico que expresse e ateste sua relevancia. Ja Torrance (1965) entende
que a criatividade é processual e sistematica, passo a passo, assim “criatividade € o processo de
tornar-se sensivel a problemas, deficiéncias, lacunas no conhecimento, desarmonia; identificar a
dificuldade, buscar solugbes, formulando hipdteses a respeito das deficiéncias; testar e retestar
estas hipéteses; e, finalmente, comunicar os resultados" (TORRANCE, 1965, p. 47).

Segundo Amabile, que hd anos estuda o tema, "Um produto ou resposta serdo julgados como
criativos na extensao em que a) sdo novos e apropriados, Uteis ou de valor para uma tarefae b)a
tarefa é heuristica e ndo algoristica” (AMABILE, 1983, p. 42). A autora entende que criatividade
tem uma dimensdo de descoberta, portanto heuristica.

Ja o conceito de criatividade de Ostrower (2012, p.9) é muito esclarecedor e rentdvel aos usos e
entendimentos que temos. Vejamos:

Criar é, basicamente, formar. £ poder dar uma forma a algo novo. Em
qualquer que seja o campo da atividade, trata-se, nesse novo, de
novas coeréncias que se estabelecem para a mente humana,
fendmenos relacionados de modo novo e compreendidos em termos
novos. O ato criador abrange, portanto, a capacidade de
compreender; e esta, por sua vez, a de relacionar, ordenar,
configurar, significar.
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A autora entende a criatividade como "forma” o que abrange tanto o ato criador quanto a
capacidade de compreender e de aportar sentido a criagdo. Nesta perspectiva, Ostrower (2012,
1990) tem uma visdo bastante comunicacional e, principalmente, semiética da criatividade.
Como é possivel observar, a paisagem tedrico-conceitual acerca da criatividade permite
inimeras leituras e conexdes: do pensamento filosdfico, com suas incursdes na metafisica e na
criatividade como forca inerente ao proprio universo; a abordagem psicoldgica e suas
tentativas de relacionar a capacidade do inconsciente a solugdo de conflitos; a psicologia
cognitiva com a interdisciplinaridade e a compreensdao do pensamento como capacidade
adaptativa do ser humano; as artes com as reflexdes acerca do sensivel e todas as ciéncias
sociais com seu amplo entendimento sobre a criatividade como processo. Essa visdo
abrangente torna-se fundamental para contextualizar e melhor definir o escopo da pesquisa,
especialmente quando se consideram a amplitude do tema e as diversas possibilidades de sua
abordagem.

Criatividade e as articulagdes com inovacdo, empreendedorismo e

brasilidade

A relacdo entre criatividade, empreendedorismo e inovacdo sugere ser evidenciada pela
capacidade imaginativa humana de criar algo de valor para o outro, e que, portanto, possa ser
trocado (eventualmente comercializado - mais préximo da inovacdo - algo que surge e que
tem valor para o mercado) alimentando um ciclo virtuoso de relagdes. Mas ndo parece ser e
essa a vida brasileira? A constatacdo da relacdo entre criatividade e empreendedorismo me
levou a aprofundar o entendimento acerca do "ser brasileiro”, uma vez que a inspiragdo aflorou
da imersdo no corpo social popular, empiria da pesquisa. Seria mesmo a criatividade um traco
identitario do nosso povo? Essa pergunta foi encaminhada durante o projeto de pesquisa
Criatividade Empreendedora, realizado no ano de 2011 e suas reedi¢des em 2013 (com a
aproximagdo do conceito de design thinking), 2015 (atualizando o campo para fundamentar a
disciplina de Criatividade nos Negdcios na PUC SP) e em 2017, como subsidio as reflexdes e
formatacdo do projeto Semana Criativa de Tiradentes.

Pensar a identidade brasileira nos leva a autores como Gilberto Freyre (2010, 2004), Darcy
Ribeiro (1995), Roberto DaMatta (2004), entre outros. Mas para ndo isolar a reflexdo,
conectando-a com 0 nosso tempo, trazemos autores que apresentam contribuicdo acerca da
pos-modernidade, tais como, Anthony Giddens (1991), Jean-Francois Lyotard (1979), Jean
Baudrillard (2002), Stuart Hall (1992), Gilles Lipovetsky (2005, 2008, 2011), Zygmunt Bauman
(2007, 2008), Mike Featherstone (1991) e outros, a fim de entendermos ndo apenas as
caracteristicas da identidade nacional, mas também os pontos de contato com o homem
contemporaneo.

Muitas sdo as caracteristicas da sociedade em que vivemos e que nos distancia de sociedades
ulteriores. Algumas parecem ter mais forca explicativa do que outras, e dentre essas, penso
que a flexibilidade é uma das mais potentes. A flexibilidade é, certamente, caracteristica da
sociedade em que vivemos. Negociar, construir consensos, harmonizar, “ver com outros olhos”,
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"se colocar no lugar do outro”, sdo valores fundamentais hoje, pois possibilitam lidar melhor
com o mundo liquido (BAUMAN, 2002) e com o excesso de possibilidades a disposicdo de cada
um em todos os dmbitos da vida, dos produtos as oportunidades, passando pelas informagdes
e pelas inimeras areas profissionais e religides, ha uma profusao, hiperoferta de tudo, para
nos aproximarmos do inchaco caracteristicos dos novos tempos, muito bem discutido e
apresentado por Lipovetsky em varias de suas obras.

E o brasileiro, é flexivel? Diante das caréncias (econdmicas, sécias, politicas, educacionais...), o
que nos restou foi sempre orquestrar, tentar harmonizar, dar uma dimensao plastica a vida,
construir com o que havia, tanto no plano material, quanto nas relagdes pessoais e
profissionais. Aprendi recentemente que armengue € sindnimo de “quebra-galho”,
"gambiarra” na Bahia, pois assim viviamos e vivemos armengando, construindo caminhos,
quicé distante da perfeicdo e da precisdo, mas préximo do possivel, sem medo do realizavel. 0
famoso "“jeitinho brasileiro”, também é uma manifestacao da plasticidade brasileira. Como nos
alerta Da Matta (2004), como procedemos diante de normas igualitdrias, se fomos criados
numa casa onde, desde a mais tenra idade, aprendemos que somos especiais e que sempre hd
um modo de satisfazer nossas vontades, mesmo que isso conteste 0 bom-senso e as praticas
estabelecidas? O Brasil vive o dilema entre as leis que deveriam valer para todos e as relacdes
pessoais, exclusivas. O resultado é um sistema social dividido entre duas unidades sociais: o
individuo (sujeito as leis) e a pessoa (o sujeito das relagdes pessoais). Para Da Matta (2004,
p.48) o chamado jeitinho brasileiro é um modo pacifico e socialmente legitimo de resolver
problemas, provocando uma juncdo casuistica da lei com a pessoa. O problema é quando
esharra em outros limites como o autoritarismo, os privilégios ou mesmo as propinas. Uma
referéncia tipica é o famoso "sabe com quem esté falando?”.

A ambiguidade e o borramento de fronteiras antes tdo marcadas é outra caracteristica da vida
na sociedade hipermoderna (LIPOVETSKY, 2004). E nés brasileiros, somos ambiguos? Para
essa resposta trago as reflexdes sobre a mediacéo a partir de Da Matta (2004, p.23):

0 Brasil ultrapassa os dualismos nele contidos. Entre nés, a ldgica exclusiva do dentro e do
fora; do certo e do errado; do homem e da mulher; do casado ou separado; de Deus ou Diabo;
do preto ou branco ndo ajuda muito. Pois sempre existe um terceiro termo ou um elemento
mediador.

A inexatiddo, a imprecisdo, enfim a ampliacdo das possibilidades sdo marcas da brasilidade.
Estampadas no sincretismo religioso tdo forte na Bahia, onde a mesma imagem é santo e
orixd, mas que seque por todo o pais por meio das manifestacdes inequivocas de mediadores,
como as entidades sobrenaturais que nos protegem (e ndo necessariamente Deus), as relagdes
construidas a partir de objetos inanimados, mas aos quais atribuimos valores magicos e por
vezes, sagrados. Nossa cultura é uma cultura da mediacdo, da ligacdo e da mistura.

0 multiculturalismo é outro traco identitdrio da sociedade contemporanea, e esse sim, nés
temos para dar e ensinar (PEREZ, 2013b). Enquanto o mundo cospe convulsivamente o valor
da multiculturalidade e da diversidade cultural, mas a0 mesmo tempo continua construindo
muros (o do Trump no México, por exemplo), nés a vivemos visceralmente, e mais do que isso,
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fizemos a mistura, de fato a mesticagem. Gilberto Freyre (2010, 2012), Darcy Ribeiro (1995) e
Roberto Da Matta (2004) sao mestres no entendimento e na simplicidade com que explicam o
"povo novo" cada um a sua moda, ainda que o conceito seja de Darcy Ribeiro. Nés brasileiros
somos um povo novo, diferente de tudo que ha por ai, decorrente da real mistura do
deslumbramento, da facilidade de adaptacdo e do espirito conquistador portugués que
acreditava estar no paraiso (e de fato estava), com a abertura do indio (aprender com o outro é
um valor pés-moderno? Nossos indios ja eram assim...), com o vigor e o banzo do negro
saudoso e carente de sua terra, consequéncia: o brasileiro, mestico por natureza.

A valorizacdo dos sentidos, a sinestesia e a emocdo sdo tracos da sociedade pés-moderna e
também da nossa. A comunicacdo tem procurado cada vez mais manifestar-se
sinestesicamente ndo se restringindo ao visual e ao dudio. A internet e as miltiplas
possibilidades do digital auxiliam nessa ampliacdo e sobreposicdo de sentidos. Mas para nds,
também nao hd novidade. Gostamos de nos tocar quando nos cumprimentamos (tato), nos
deliciamos com a variedade e diversidade das nossas frutas, gastronomia fusion de influéncia
europeia, indigena e africana (gustacdo) que também repercute na apreensdo dos aromas,
fragrancias, cheiros (olfato); manifestamo-nos por meio da diversidade sonora do nosso
ambiente natural (florestas, planicies, montanhas, praias...) e da abundéncia de nossa msica,
samba, frevo, mpb, axé... (audicdo); a diversidade de paisagens, a cultura figurativa do barro, a
danca, o teatro, as artes plasticas etc., promoveram um espetéculo para o olhar e para todos o0s
sentidos. E misturando tudo isso temos o manguebeat, o Olodum, o carnaval, Jorge Amado,
Caymmi, Niemeyer, Nelson Rodrigues, Glauber Rocha e Luiz Gonzaga... E para um toque final,
a valorizacdo dos sentidos manifestada pela sensualidade. Corpos curvilineos, corpos a mostra,
dancas empolgantes e fetichistas... Brasil, multissensorial (PEREZ, 2013b).

Alinguagem edulcorada, didfana, branda, cuidadosa, carinhosa e suave é uma caracteristica do
cotidiano pés-moderno, muito como consequéncia do “politicamente correto”. E aqui temos
que render um tributo a lingua portuguesa, mas principalmente a influéncia africana. Usamos
fartamente diminutivos, ndo como reducdo ou submissdo (mais presente no portugués de
Portugal), mas como afetividade a semelhanca do africano; nos manifestamos por meio de
metaforas simples, de aglutinacdes, neologismos ludicos, justaposicdes, corruptelas e da
linguagem icdnica. Imaginem explicar o que é um “tomara-que-caia” para um estrangeiro! S6
no Brasil é concebivel um protetor de assento para banheiros em forma de coragdo ou uma
sequradora de automoveis falar de gentileza e distribuir rosas e pirulitos em formato de
coragdo nos semaforos, como € o caso da Porto Seguro. Nesse aspecto chama a atengdo
inimeras campanhas publicitarias de remédios que insistem na férmula anglo-saxdnica
"problema-solucio”. O brasileiro ndo tem problema! E edulcorado e lidico. Por que lembrar da
dor (invariavelmente uma bola vermelha) para depois oferecer a solugdo (produto-marca)?
Quase uma equagdo behaviorista! Por que estampar a dor de estdmago decorrente dos
excessos do carnaval se o excesso é um valor positivo para o brasileiro? Baldes flutuando com
carinhas e ludicas e faceiras plantas carnivoras certamente fazem muito mais sentido para nds!
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Outra caracteristica forte do brasileiro, que se configura como um patrimdnio invejavel nas
palavras de DaMatta (2004, p.72) é a capacidade de relacionar, conciliar, sincretizar, criando
drea e valores ligados a alegria, ao futuro e a esperanca. Em um mundo cada vez mais
desencantado (parte em funcdo da crise econdmica, social e cultural), a capacidade de
deslumbrar-se com a sociedade e com as pessoas é algo extremamente positivo, e talvez seja
mesmo essa a nossa missao. Porque o Brasil foi pioneiro em vivenciar a ambiguidade como
condicdo critica para qualquer sociabilidade. Mesmo que adotemos o individualismo reinante
na sociedade do hiperconsumo, assim como as tecnologias e processos mais sofisticados que
permitem a acumulacdo da riqueza, ndo deixamos de reservar o espaco relacional festivo e
caseiro (DAMATTA, 2004, p,73).

Uma vez mais com a mistura cultural, abrir-se ao outro e aprender com ele (RIBEIRO, 1991)
potencializada pela terra fértil, sol e paisagens deslumbrantes, como néo ser criativo?. E claro
que a histéria nos deu uma “ajudinha”. Tivemos uma colonizacdo despreocupada com o
desenvolvimento, que retalhou nosso hoje Nordeste em capitanias hereditarias e donatdrios
inescrupulosos, dando origem aos imensos latiftindios... Colonizadores que néo permitiam o
desenvolvimento das comunicacdes e do ensino, que dilapidaram nossas pedras preciosas e
nosso ouro (para deleite dos ingleses!), isso para trazer a memoria apenas algumas questdes
rapidas, enfim, nossa histdria trouxe como consequéncia, a imensa desigualdade social no
pais, além de comportamentos nefastos que até hoje nos deixam envergonhados mundo a
fora, e que se manifestam mais fortemente no dmbito politico. Mas, estavamos falando de
criatividade. Diante das restricdes desenvolvemos um echar adelante sem igual. Somos
criativos e inovadores, principalmente, diante das restricdes, mas ndo apenas, se ndo como
explicar o éxito da nossa publicidade mundo a fora, do nosso design de joias, da nossa
arquitetura, da nossa moda, da nossa musica ou ainda de nossos avides da Embraer?

A criatividade e a inovacdo podem surgir das restricdes, mas também da abundancia. O
excesso nos coloca diante da experimentacdo, da tentativa e do ensaio, processos
fundamentais no percurso criativo. E esta relacdo entre criatividade e abundancia ficou muito
evidente na empiria que realizamos em diversos momentos, como descrito anteriormente.

Criatividade brasileira e as mediacdes do local

E esse echar adelante, ao qual nos referimos, brota do povo brasileiro. Criatividade
empreendedora do menino pernambucano que transforma a fibra de coco em peixe, o azulejo
pintado em obra de arte, a cana de agticar em ramalhete de flores, o outdoor envelhecido em
sacolas recicladas ou ainda aquele taxista cearense que para dar o seu cartdo pergunta ao
cliente "qual é o seu time?" E entrega o naco de papel com o brasdo do seu time de futebol
querido! E responde: "assim é mais provavel que a senhora guarde meu cartao”! Também do
Rio de Janeiro, vem o exemplo do seu Raimundo, tradicional vendedor de laranja das ruas
apinhadas da Saara. Com o calor escaldante, saborear uma suculenta laranja jd descascada e
pronta para chupar é mesmo divinal. No entanto, havia o problema da higiene. No passado,
seu Raimundo descascava a laranja e a entregava aos clientes, mas as maos sempre suadas

106 o local como mediacdo



ndo permitiam a devida higiene ao processo. Foi assim que desenvolveu uma méquina para
descascar a laranja sem que necessitasse tocd-la. Habilmente, seu Raimundo espeta a fruta
com seu facdo, instala-a no equipamento e, com uma manivela que move uma ldmina, a
laranja vai sendo descascada em movimentos circulares que produzem o desenrolar da fruta ao
mesmo tempo em que se soltam fininhas cascas cor de laranja, que quase dancando caem no
recipiente que exala a fragrancia refrescante do acimulo da casca citrica em um espetaculo
multissensorial completo: cores, formas, texturas, aromas, sons, sabores.. E quando
perguntado: - E o senhor vende mais laranjas depois da maquina? Sim, claro, doze ddzias por
dia! E o melhor é que normalmente eu acabo logo e vou mais cedo para casa!

Mas uma das mais inusitadas e maravilhosas manifestacdes de criatividade empreendedora,
com a conveniéncia do valor do descanso e da tranquilidade, vem da Bahia. Imaginem que um
catador de latinhas de aluminio "convencional”, recolhe as intimeras latinhas, as retine e
comprime produzindo cubos compactos de aluminio para serem comercializados por quilo.
Processo longo e trabalhoso e que envolve bastante esforco fisico, ndo apenas na coleta, mas
também no transporte e na compressdo, invariavelmente feito por meio de processos manuais
com martelos e marretas. Na Bahia é diferente. Pelo menos em algumas regides de Salvador.
O catador retine as latinhas e as coloca alinhadas e uma fileira no meio da rua e,
pacientemente, espera que o dnibus "amigo” passe por cima delas amassando-as... Sem
nenhum esforco fisico, as latinhas sdo juntadas e destinadas a comercializagdo: criatividade
empreendedora com sabedoria baiana!

A criatividade empreendedora é fruto do pensamento inventivo sim, mas implicado com a
criagdo de valor, com a produgdo. Tem propdsitos claros, e nesta perspectiva, se distancia da
arte e se volta para o ato de empreender. A pratica, a tentativa, a execucdo, enfim, realizar algo
que mude uma determinada condicdo, ainda que o processo possa ser penoso, que tentativas
levem ao erro... E a mudanca néo precisa ser uma grande ruptura, pode ser simplesmente, a
busca da sobrevivéncia e o alcance de minimos cdmbios na vida, pequenas transformacoes ou
mesmo manifestaces identitérias que permitem “levar a vida". E sim, usar e exercitar o
espirito aberto, a postura “verde", experimental como nos sugere Gilberto Freyre. Como em
Perez (2013a), criatividade empreendedora é o resultado do fldneur livre do pensamento sem
fronteiras, sem pressa, que segue os caminhos iluminados de onde se extraem as
sensibilidades e os afetos, e pelas jornadas por vezes obscuras (todas as restricdes, caréncias,
desigualdades, dificuldades, injusticas...) exatamente de onde vem a coragem e o impeto por
agir, de realizar, concretizar e, quica, transformar.

Tanto por meio da reflexdo tedrica, quanto no campo da pesquisa, foi possivel detectar as
dinamicas sociais e culturais como determinantes do fazer criativo. Nesse sentido, a mediacdo
do local é fundamental para que a criatividade emerja, mas também para que seja aceita e
entendida como tal. Assim, a criatividade depende de uma série de condicdes que incluem o
contexto e o lugar (fisico e digital), as relacGes e inter-relagdes pessoais e institucionais, mas
também o tempo, o espirito e os valores compartilhados.
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Consideracoes finais: signos criativos e as mediagoes locais

Como vimos, o conceito de criatividade € plural e tem evoluido muito no tempo, saindo da
centralidade que tinha na sua referéncia a genialidade e ao dom divino, passando a um
entendimento mais amplo e social, abrindo didlogo fortuito com a ideia de processo, contexto
sociocultural e transitoriedade.

A circularidade da criatividade brasileira é impactante pela forca da recorréncia e pela
amplitude que tem. Estd presente nos indmeros “ledes" recebidos em Cannes pelas brilhantes
campanhas publicitdrias, hoje ndo mais apenas publicitarias, mas em uma profusdo de
manifestacbes promocionais, mas também na pujanca da mdsica brasileira com sua
diversidade pulsional, ritmica e mestica. Nas inusitadas metodologias de trabalho com familias
carentes desenvolvidas ao longo de décadas nas periferias das grandes cidades do pafs; na
multimistura desenvolvida pela saudosa Dra. Zilda Ams que combate a fome e a desnutricdo
com o custo de menos de um délar por dia; nas campanhas de prevencdo da AIDS, também
modelo para o mundo; na “pedagogia do oprimido” de Paulo Freire; nos "superavides”
projetados e produzidos pela Embraer de qualidade inigualavel; nos métodos de prospeccéo
de petréleo em dguas profundas da Petrobrds, nas técnicas de transplante de coracdo onde o
Dr. Zerbini foi pioneiro, criando uma escola de seguidores; na Teologia da Libertagdo de
Leonardo Boff; na poesia de Drummond, Mario Quintana, Clarice Lispector, mas tamhém de
Chico Buarque e Caetano, na vibracdo de Daniela Mercury e Ivete Sangalo, na irreveréncia de
Chico César, Olodum, Tom Z¢é, mas também de Falcdo, dos Mamonas Assassinas, de Reginaldo
Rossi, Gabi Amarantos (Amaral dos Santos); no humor de Chico Anysio, Renato Aragdo, Tom
Cavalcanti, mas também de Zé Bonequeiro, Eskoldstica, Lailtinho Brega, na sagacidade alegre,
refinada e contagiante de Marcelo Tas, Danilo Gentili, Marco Luque, Fabricio Carpinejd, Dani
Calabreza, Marcelo Adnet, Marcelo Médici, Marcelo Marrom, Bruno Mazzeo, Fabio Porchat e,
mais recentemente, do youtuber Whindersson Nunes e seus milhdes de seguidores. Mas
também na poesia de Cartola que diz que "as rosas exalam o perfume que roubaram de ti". No
saudoso Zé da Emestina, rei do Congo do Estado de Minas Gerais, habitante de Jequitibd que
certo dia escreveu e musicou “coracdo ta triste, arruxiou a beiradinha", para expressar o
sofrimento pela perda da mulher amada: carne sem vida é carne morta - roxa. Nas brilhantes
criagdes carnavalescas de Jodozinho Trinta e na sua méxima "Quem gosta de pobreza é
intelectual”. Nas jogadas desconcertantes de Garrincha, nos gols de Pelé e Ronaldo Fendmeno
ou na ginga ludica e moleque de Neymar. Na simplicidade comovente do taxista cearense que
afirma "ndo volto para Sdo Paulo nem desenhado”. Tudo isso para ndo citar as bachianas de
Vila Lobos. Criatividade diversa, exuberante e que ndo cessa de se transformar.
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0 radiojornalismo no contexto brasileiro

Luciano Victor Barros Maluly
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Ciéncias da Comunicacdo da Universidade de Sdo Paulo, a Universidade Federal de Mato

Grosso do Sul e a Universidade Federal do Rio Grande do Norte por meio do Programa
Nacional de Cooperacdo Académica (PROCAD), coordenado pelo Prof. Dr. Eneus Trindade
Barreto Filho (USP). O oferecimento da disciplina O tema do Radiojornalismo no contexto
brasileiro foi a missdo atribuida ao professor Luciano Victor Barros Maluly (USP). Os cursos
foram ministrados na UFMS, de 18 a 22 de maio de 2015, com posterior reproducéo do curso
na UFRN, de 21 a 23 de margo de 2016.
0 trabalho final da missdo em Campo Grande (MS) resultou na colaboracdo coletiva dos alunos
para o projeto de implantacdo da Radio FM Educativa UFMS 99.1, trabalho coordenado e
pesquisado pela professora Daniela Cristiane Ota, que fez Pds-Doutorado na USP, também via
PROCAD. A relacdo entre os projetos dos alunos e o contexto da disciplina permeou as
reflexdes em toro do contetido de uma emissora educativa e universitéria. Um dos objetivos é
que o trabalho servisse de base para as discussdes do Conselho da radio educativa da UFMS,
com vistas, principalmente, as diretrizes no planejamento da programacao da emissora.
Diferente do caso da UFMS em que sete alunos frequentaram a disciplina, o minicurso
oferecido na UFRN contou com cerca de 20 alunos, entre inscritos e ouvintes, o que
impossibilitou a produgdo de um artigo coletivo. Neste caso, ao final do curso, foi realizada
uma rodada de perguntas, com questdes dos alunos sendo esclarecidas pelo professor. A
missdo do Rio Grande do Norte movimentou um grupo maior de professores que colaboraram
com o minicurso, no caso, Juciano de Sousa Lacerda, Maria Angela Pavan, Marcelo Bolshaw
Gomes e Valquiria Aparecida Passos Kneipp, que estdo vinculados ao Programa de Pés-
Graduacdo em Estudos da Midia da UFRN. Apesar do vinculo com o PROCAD, as despesas da
viagem, como transporte e alimentacdo foram bancadas pelo Departamento de Comunicagdo
Social (DECOM) da UFRN.
E importante salientar que a atividade também foi aberta & comunidade externa e aos alunos
da graduagdo e de outros cursos da instituicdo. Desta forma, ndo foi possivel realizar a
atividade integrada para a produgdo de um artigo, assim como foi feito na Universidade
Federal do Mato Grosso do Sul. A alternativa proposta foi a realizacgo de um Rodada de
perguntas dos alunos ao professor, com esclarecimentos sobre o tema do curso, com
aplicabilidade regional.
0 contetdo do curso foi dividido em cinco etapas, das 8 as 12 horas, na UFMS, e em trés
etapas, no mesmo hordrio, na UFRN. A primeira parte foi destinada a apresentacdo do
cronograma da disciplina e Panorama do Radiojornalismo no Brasil e no Mundo (autores e
conceitos), com a segunda sendo conduzida pela apresentagdo e reflexdo sobre a Teoria para o

Este capitulo é fruto do convénio firmado entre os Programas de Pds-Graduagdo em
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Ensino do Radiojornalismo. Ja a terceira parte foi conduzida pela Aplicagdo da Teoria do
Radiojornalismo, com a fase posterior sendo proposta uma analise sobre os Estudos sobre a
interatividade no radiojornalismo. O curso foi finalizado com uma anélise final do contetdo e
aplicacdo de uma atividade, no caso do artigo coletivo (UFMS) e rodada de perguntas (UFRN).
Para facilitar o trabalho dos alunos, foi sugerida uma bibliografia de apoio, que esta disponivel
para consulta via internet.

0 conteudo do curso
A ementa proposta define que a disciplina (ou minicurso, como foi cadastrado na UFRN)

discute a teoria e a pesquisa em radiojornalismo no contexto brasileiro, permitindo a reflexdo e
o aprofundamento diante do contetido transmitido pelas emissoras de rddio. O suporte tedrico
apresenta os principais autores referenciados nas producdes e nos debates académicos, bem
como aponta alternativas metodoldgicas para a andlise de problemas relacionados ao
radiojornalismo, como a interatividade, a programacdo e a reportagem.

Como ja observado, a primeira parte foi destinada a apresentagdo do cronograma da disciplina
e Panorama do Radiojornalismo no Brasil e no Mundo (autores e conceitos). Para facilitar o
entendimento dos alunos, os autores (e conceitos) foram agrupados em seis grupos com
énfase no tema radiojornalismo: histdria, tecnologia & inovacdes, manuais, comunidades &
alternativos, técnicas & conceitos e teoria & memdria, tendo como referéncia a bibliografia
disponibilizada pelo Grupo de Pesquisa em Radio e Midia Sonora da Intercom®.

A discussdo em torno de uma possivel Teoria para o Ensino do Radiojornalismo permeou a
segunda etapa do curso. A intengdo era encontrar um caminho que facilitasse o entendimento
da teoria e da prética do radiojornalismo, tanto nas emissoras, como nas faculdades (sala de
aula, laboratério, radio-escola, entre outras). Assim, varios autores foram apresentados,
inclusive de outras dreas. A questdo da didatica centralizou o debate, inclusive com os relatos
de experiéncias dos alunos de pds-graduacdo, muitos ja& docentes, servindo de base para o
entendimento do conteddo proposto.

A terceira parte foi destinada a Aplicacdo da Teoria do Radiojornalismo, com o debate sendo
constituido com base nas anélises de Celso Frederico (2007) e Valci Zuculoto (2005, pp. 47-60)
sobre o texto Teoria do Radio (1927-1932) de Bertolt Brecht (2005, pp. 35-45), sendo estes
dois tltimos publicados no livro Teorias do Radio - textos e contextos Volume |, organizado por

* Disponivel em: https://blog.ufba.br/portaldoradio/bibliografial. Acesso em: 7 mar. 2018.
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Eduardo Meditsch. As atribuicées do comunicador foram os principais pontos discutidos neste
encontro, principalmente diante das relagdes dos repdrteres com as fontes e os ouvintes.

0 tema escolhido para a quarta e (ltima aula tedrica foi Estudos sobre a interatividade no
radiojornalismo. O gancho da aula anterior sobre Brecht possibilitou uma ampliacéo no debate
sobre a democratizacdo dos meios de comunicagdo, como a necessidade de abertura de canais
para a participacdo do publico, principalmente agora com as tecnologias digitais.

Apés as aulas tedricas, houve uma aplicacdo do contetido por meio das atividades propostas.
No caso da UFRN, a experiéncia da Rodada de Perguntas foi muito interessante com os alunos
fazendo perguntas sobre o contetido da aula, além da profissdo e dos fatos locais, com resposta
posterior do professor. Na UFMS, a produgdo do artigo coletivo possibilitou a apresentagao dos
resultados no V Coldquio Brasil-Argentina de Ciéncias da Comunicacdo, evento componente do
XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo, em 2014, com posterior reprodugao
na revista Alterjor, vinculada ao Departamento de Jornalismo e Editoracdo da ECA-USP, em
2015. Além disso, auxiliou a pesquisa e integrou o relatério de Pés-Doutorado da professora
Daniela Cristiane Ota, com supervisao do professor Luciano Victor Barros Maluly. A experiéncia
do artigo coletivo revela a esséncia dos programas de cooperacdo académica, como
observaremos a seguir, com a apresentagdo do artigo.

Artigo Coletivo

0 artigo Implantacdo da Réddio FM UFMS - diretrizes e reflexdes (2015) foi fruto da colaboracdo
dos discentes do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Federal de
Mato Grosso do Sul para a implantacdo da emissora educativa da instituicdo. O principal
objetivo foi inserir algumas sugestdes para a pauta da primeira reunido do Conselho da FM
UFMS, principalmente diante do planejamento da programacdo da emissora. Observou-se a
aplicabilidade das pesquisas dos discentes, com base nos resultados e interesses, e as
possiveis contribuicdes no debate em torno do contetido a ser veiculado nessa radio educativa
(e universitdria).

0 trabalho coletivo contou com a participacdo de sete alunos, com edicdo do docente
responsavel e da professora Daniela Cristiane Ota, que fez Pds-Doutorado na USP também via
PROCAD, com pesquisa relacionada com a implantacao dessa emissora educativa. A iniciativa
resultou nas comunicagdes dos alunos em oito frentes (implantacdo de uma nova emissora
educativa e universitaria, programacdo, cultura e radiojornalismo, musica, apoio cultural,
acessibilidade, participagao dos politicos e religido), tendo como base as relacdes dos temas
pesquisados por ambos e a implantacdo da FM UFMS.
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Ariane Comineti, que defendeu a dissertacdo Repérter 104: a apresentacdo da informacéo
noticiosa na emissora educativa de Mato Grosso do Sul, em 2015, falou sobre a missdo da
radiodifusdo educativa e universitaria. A autora contextualizou brevemente as FM educativas jé
atuantes em Campo Grande e apresentou sugestées para aimplantacdo da FM UFMS.

A pesquisa de dissertagdo de Lairtes Chaves, ainda em andamento na época, abordava a
construcdo da programacdo radiofonica na fronteira binacional Brasil-Paraguai, principalmente
no que se refere a diversidade linguistica (portugués, espanhol, guarani, inglés) nos formatos
e a representacdo das identidades culturais na formacdo de um espaco sonoro multicultural,
sendo esta a base de sua interferéncia neste texto.

A pesquisa de Moema Guedes Urquiza analisava as relagdes entre cultura e jornalismo, com
énfase na narrativa sobre a identidade/diferenca. A contribuicdo dela evidenciou que o
jornalismo produzido pela FM Educativa, enquanto espaco pedagdgico e de producdo de
saber, pode contribuir para ampliar a compreensdo da realidade nesta troca/interacao entre
sujeitos, com um didlogo onde o Outro é respeitado em sua diferenca.

Como fruto do estagio de docéncia na UFMS, o pesquisador Marcelo da Silva Pereira refletiu
sobre a programacdo musical na FM UFMS, e, por abordar em sua dissertagao a influéncia dos
politicos-apresentadores, discutiu a participacdo de politicos na programacdo da FM UFMS.
Eduardo Perotto Biagi pesquisava a relagdo entre a pauta jornalistica e a publicidade em
revistas de satide. Sua contribuicdo foi a de analisar a modalidade de apoio cultural nas radios
educativas.

A pesquisa de Amanda Brito Sampaio analisava os recursos de acessibilidade nos meios de
comunicagdo. Esta contribuicdo advém da perspectiva de inclusdo e participacdo de grupos
especiais na produgao e recepgao midiatica, como os deficientes visuais.

Adamo Antonioni da Silva Insfran procurou analisar as Radios Educativas como estratégia para
a promogdo do didlogo inter-religioso, numa época em que o fundamentalismo e a
intolerancia religiosa também se multiplicam.

Este artigo serviu ainda de auxilio para o projeto de implantacdo da Rddio FM UFMS (e, por
conseguinte, do Conselho da emissora), trabalho coordenado e pesquisado pela professora da
UFMS, Daniela Cristiane Ota.

Implantagdo de uma nova emissora educativa e universitaria’
De acordo com a Portaria interministerial de 15 de abril de 1999, que estabelece a
radiodifusdo educativa no Brasil, a modalidade tem como objetivo apresentar uma

> Autora: Ariane Comineti.
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programacao exclusivamente educativa e cultural e que atue em conjunto com os sistemas de
ensino de qualquer nivel ou modalidade. Podem ser tomados por educativo-culturais
programas que, além de atuarem conjuntamente com os sistemas, visam a educa¢do bésica,
superior, permanente e de formacdo para o trabalho, que abranjam atividades de divulgacdo
cultural, pedagdgica, educacional e de orientagdo profissional. Sdo considerados ainda
educativo culturais os programas de cardter recreativo, informativo ou de divulgagao desportiva
se contiverem elementos instrutivos ou com os referidos enfoques.

Sdo diversos os pesquisadores de rédio que defendem uma radio educativa e/ou publica com
informacdes mais “lapidadas”, aprofundadas e mesmo apresentadas de maneira diferenciada
das outras modalidades. Para o radialista e educomunicador, que promoveu a inter-relacdo
entre a comunicacdo e a educacdo, Sérgio Mattos (2003), pesquisador e ex-diretor geral do
Instituto de Radiodifusdo Educativa da Bahia - um dos pioneiros do Pais na educacdo
radiofonica voltada a formagdo de professores - acredita que é papel das educativas o
fornecimento de informagdes que contribuam para a cidadania, o conhecimento das leis, dos
direitos e deveres e dos locais onde obter assisténcias previdenciaria, judicidria e hospitalar e
Marlene Blois (2003, p.45), livre docente em Comunicacdo Social - Televisdo e Radio, radialista
e ex-coordenadora de programas educacionais na Radio MEC e TVE-Rio, acredita que a
independéncia editorial deve nortear o cardter das rddios educativas, que mesmo com a
vinculagdo das emissoras a 6rgdos nacionais, locais ou privados, a emissora deve manter uma
posi¢do ética e isenta, “compromissada com a informacdo e a formacdo do publico ouvinte,
com a construgdo cotidiana da cidadania de quem a escolhe como meio de comunicacéo e de
informagdo, de elo com a comunidade préxima ou distante”.

No Brasil, o Ministério das Comunicacdes contabiliza grande disparidade em relagdo as radios
comerciais, comunitdrias e educativas. Enquanto estdo registradas 4.587 comerciais e 4.641
comunitdrias, o nimero de emissoras educativas junto ao Ministério é de apenas 543. A
distribuicdo pelos estados também traz diferencas, tendo Mato Grosso do Sul apenas 12
educativas e consignadas pela Unido. Na capital Campo Grande, em Frequéncia Modulada
(FM), atualmente, estdo em funcionamento a FM UCDB, a Uniderp FM e a 104 FM Radio MS e
em implantacdo estd a radio da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS).
Caracterizando brevemente as emissoras podemos observar que a 104 FM Radio MS é gerida
por uma fundacdo ligada diretamente a secretaria de estado de governo, a Fundagdo Estadual
Jornalista Luiz Chagas de Radio e Televiséo Educativa de Mato Grosso do Sul (Fertel) e que as
outras trés emissoras: UCDB, Uniderp e UFMS estdo ligadas a fundaces de instituicdes de
ensino superior o que permite sua classificagdo também como universitarias.
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Mais voltadas ao valor pedagdgico e experimental da programagdo, as universitdrias sao
diferenciadas tanto em seu conteido quanto em sua forma de utilizagdo. Para Sandra de Deus
(2003, p. 2), professora e pesquisadora com projetos sobre a radiodifusdo universitaria no Pafs,
"uma das primeiras caracteristicas das emissoras universitdrias plblicas é o reconhecimento da
pluralidade cultural através de espacos destinados para diferentes publicos”. Segundo a
pesquisadora, as radios sao veiculos do saber cientifico, politico, filosdfico, cultural e musical
produzido dentro da Universidade; sdo espacos laboratoriais onde os académicos podem
desenvolver préticas pautadas pela qualidade e responsabilidade; sdo meios de discussdo e
difusdo de conhecimento. Thales Diniz e Suely Maciel (2014), respectivamente discente e
docente que analisaram a proposta de programacao da radio da Universidade Estadual Paulista
(Unesp), destacam exatamente a extensdo universitdria e a participacdo do corpo discente na
produgdo e programagao como diferencial entre emissoras educativas e universitarias.

A extensdo é um aspecto fundamental das atividades de uma emissora desse tipo porque é
através também das atividades extensionistas que a universidade devolve a sociedade tudo
aquilo que nela é investido. J& a participacdo do alunato é um dos requisitos para a
constituicdo verdadeira de uma radio universitaria porque esta deve contribuir para a formagdo
do estudante e, a0 mesmo tempo, servir como espaco de inovacdo, criatividade e produgdo de
novas propostas, as quais, em geral, surgem e se materializam em projetos experimentais dos
alunos. E por isso que praticamente todos os regimentos das educativas universitarias, como o
da Unesp FM, determinam que as emissoras contribuam com a pesquisa, 0 ensino e a
extensao (DINIZ e MACIEL, 2014, p. 3).

Deus (2003), Diniz e Maciel (2014) concordam que a falta de um amparo legal especificando a
participacdo dos discentes e a utilizacdo da emissora como espaco laboratorial pode ter
resultado na situacdo atual: emissoras isoladas, formatando as programacdes que entendem
serem as melhores sem uma efetiva definicdo conjunta.

As radios universitarias estdo reproduzindo o que fazem as radios comerciais e ndo estdo
produzindo conhecimentos novos. Com isso em nada contribuem para a formagéo de novos
profissionais do jornalismo e para a transformacdo da universidade e da sociedade. (DEUS,
2003, p.4).

Em Campo Grande as duas emissoras universitarias em funcionamento (FM UCDB e Uniderp
FM) iniciaram suas atividades sequindo os preceitos acima citados, com programacdo voltada a
participacdo académica, formatos alternativos e programas educacionais. Mas, ainda que
mantenham a participacdo discente e alguns programas educacionais, ja ha alguns anos se
voltaram mais para a configuracdo comercial do radio, com muitos intervalos e formatos ja
consagrados.
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Em implantacdo, a radio FM UFMS teve seu canal concedido oficialmente em 2010, mas a
assinatura do termo de cesséo junto a EBC, exigéncia que passou a vigorar a partir de 2011°
para a radiodifusdo exclusivamente educativa, ocorreu em 2013. O documento foi assinado
pela Reitora da Universidade, Célia Maria Silva Correa Oliveira, e pelo presidente da EBC,
Nelson Breve, e a partir da assinatura a Universidade pdde abrir o processo de licitacdo dos
equipamentos para a radio.

Seguindo os preceitos tanto da radiodifusdo educativa quanto da particularidade universitaria,
a emissora da UFMS deve ser pensada como um veiculo de definida missao cidada junto a
comunidade, que deve primar pela liberdade editorial, com abertura para a participacdo nao s6
dos discentes, docentes e servidores, mas também da sociedade em que estd inserida. Tal
participacdo deve ser viabilizada por uma estrutura organizacional que contempla os diversos
setores interessados, um conselho com representatividades sociais definidas, que seja
deliberativo para que as opinides sejam efetivas.

Quanto a programacao, é essencial garantir a caracteristica extensionista da emissora, para que
seja mais um canal de repasse a sociedade de todo o conhecimento produzido na Instituicdo
que é fruto do investimento da propria populacdo. E imprescindivel também que a FM tenha
abertura para projetos experimentais que explorem a ampla diversidade dos formatos e
contetidos radiof6nicos, que permitam uma real diferenciacdo da programacdo da FM da
UFMS das demais emissoras em funcionamento, e que permitam ainda uma formacdo
comunicacional mais completa ndo s6 para estudantes dos cursos da drea, mas para todos o0s
profissionais em formacdo e ja atuantes que se interessem pelo veiculo.

Programacio®’

A Universidade, e logo, a rddio universitdria, deve estabelecer estratégias para garantir que
seus programas representem o pluralismo e a multiplicidade de vozes, cores, culturas e
territérios que compdem ndo apenas sua comunidade, mas sua missdo. As politicas de
reconhecimento sdo essenciais, nesse sentido, para que a grade de programacdo nao fique
amarrada a visdo homogeneizante do “quem é o sul-mato-grossense”, “quem é o campo-
grandense” ou "quem é a UFMS", mas na visdo plural de valorizagdo das diferencas e da

riqueza de pessoas que da vida a pesquisa, a extensao e ao ensino - 0 “quem somos".

% A Portaria do Ministério das Comunicagges de N° 420, de 14 de setembro de 2011, exigia dentre os
documentos de solicitantes juridicos de direito piblico, uma declaragdo de que as emissoras integrariam
a rede EBC. Ela foi revogada pela Portaria de N°355, de 12 de julho de 2012 que manteve a exigéncia
qbuando nao houver, na mesma localidade, outra emissora que jé integre a rede.

> Autor: Lairtes Chaves Rodrigues Filho.
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Ndo se pode, portanto, restringir a Iingua, o sotaque, ou mesmo quem pode ou ndo falar pelas
ondas da educativa. O desafio da FM UFMS é permitir que a universidade produza e difunda
conhecimento, informacéo e pluralidade de ideias, identidades e sons; literalmente, as ondas
representam a academia saindo de seus muros e chegando as casas de milhares de sul-mato-
grossenses, reiterando, ainda mais, seu papel no desenvolvimento do Estado e da vida de seu
povo. Todos aparelhos de som transformam as casas em sala de aula, assim como os
dispositivos moveis, e os carros equipados com radio, podem se tornar extensdes do ensino. O
canal da educativa dd voz a universidade: "meu campi é a cidade”, "toda a cidade sdo
académicos”, "todas as vozes sao professores”.

Tais consideracbes remetem a necessidade de uma universidade e de uma emissora
universitdria que sejam igualmente multiculturais e multiculturalistas, entendendo este como
uma politica que rejeite a ideia de uma cultura dominadora homogénea, mas que olhe para
cada fragmento formador e heterogéneo das identidades. Adam Kuper (2002, p. 297)
evidencia: "0 protagonista na luta multicultural ndo é o trabalhador ou o cidaddo, mas sim o
ator cultural. As politicas sdo ditadas pela identidade cultural e tratam do controle da cultura”.
Na universidade e da FM UFMS, o ouvinte-produtor, o aluno e a comunidade devem ser
entendidos como atores culturais, transformadores e representantes de suas proprias
identidades.

Sabe-se, que desde sua criagdo em 1979, a Universidade Federal de Mato Grosso do Sul tem
como missdo “promover a formacdo integral e permanente dos cidadaos, preparando-os para
que possam intervir e atuar com dinamismo no processo de desenvolvimento local, regional,
nacional e internacional”®’. Destaque-se que é promover a formagdo do cidadao, e ndo do
aluno ou do académico. Seus 11 campus estdo nos quatro cantos do Estado, logo, estdo em
contato com as comunidades e coldnias tradicionais, originarias de migracdes galcha,
japonesa, libanesa, italiana, paulista, nordestina, paraguaia, boliviana entre outras.

De fato, a universidade estd em contato direto com as fronteiras binacionais Brasil-Paraguai (no
campus de Ponta Pord) e Brasil-Bolivia (no cdmpus de Corumbd). As politicas internacionais
que tentam hé anos pensar uma integracdo sul e latino-americana sdo muito posteriores aos
arranjos que a comunidade fronteirica faz desde os primérdios das trocas no povoamento e
eventual conturbacdo de suas cidades. Esses contatos com as regides fronteiricas, com a
populagdo do campo, indigena e de migrantes forma, sobremaneira, a universitaria, que é
multicultural e a0 mesmo tempo comunitdria, e ensina ao gestor ptblico e ao produtor cultural

%0 CONSELHO UNIVERSITARIO DA UFMS. Plano de Desenvolvimento Institucional (2011-2014).
Parte Il - Entre comunicacdo e mediagdes: | 119



que ndo se pode falar em integracdo entre nagdes apenas no ambito de acordos. Segundo
Canclini:

A expressao multicultural de cada sociedade, e da América Latina,
requer uma ecologia mais ampla que o mercado. [...] Trata-se de
acentuar a construgdo cultural da cidadania e aquilo que a cultura
tem de elaboracao simbélica. Necessitamos de politicas culturais - no
plural - que potencializem nosso rendimento internacional e
também atendam a artistas e escritores, criadores populares, que
renovam as linguagens e os modos de perceber, a exploracdo de
comunicacdes inéditas nas industrias culturais e nas tecnologias
avancadas, e, simultaneamente, a formagdo de novos publicos
(CANCLINI, 20084, p. 106).

As musicas precisam ser igualmente representativas, e ndo considerar preconceitos ou
limitagdes na emissdo, evitando o tradicional elitismo na producéo cultural que certos setores
da industria cultural insistem em impor, subestimando a cultura popular. Do erudito ao
folclorico, do mainstream a producao autoral e experimental local - tudo deve ser ouvido, toda
cultura representativa das identidades culturais e dos sujeitos precisam ser considerados. A
limitacdo de tal proposta seria ndo apenas omissao, mas um silenciamento sistemdtico do “ser”
e do "outro” como bem-vindos no espago da emissora.

E fato que as emissoras de rédio universitarias tradicionalmente pensam em si mesmas como o
lugar onde sdo feitas e tocadas novas musicas. Durante as décadas de 1980 e 1990, algumas
das maiores bandas de rock, como o U2, REM, The Police, Talking Heads e INXS, surgiram no
cenario musical das faculdades (HAUSMAN et al., 2010, p. 422).

Historicamente as emissoras de universidades constituem vanguarda e 'medidor’ de boa
mdsica, pela diversidade de sons. Carl Hausman (2010) aponta que nos Estados Unidos, os
programadores musicais das FM universitdrias compartilhavam as novidades, principalmente
das bandas de garagens e alternativas, e faziam circular entre alunos de leste a oeste do pais.
No caso da UFMS, a valorizacdo da musica autoral local permeia o desenvolvimento tanto da
instituicdo quanto do Estado. Todos os anos a instituicdo organiza o Festival Universitdrio da
Cancdo (FUC) que premia e dé espago para a criagdo sonora dos alunos. Tal evento pode ser
transmitido pela rddio, como também ser transformado como uma politica permanente na
construgdo musical da emissora, de modo a compor o tradicional, com o novo; o protagonismo
da criacdo artistica da e na universidade.

A gestdo da programacdo multicultural deve considerar que alunos, docentes e membros
externos da comunidade tém origens, linguas e conhecimentos (tradicionais e cientificos)

120 o local como mediacdo



diferentes e igualmente importantes, que precisam ser falados e ouvidos. E necessério inserir
vozes e programas que signifiquem os intercdmbios, cooperacdes internacionais que
divulguem a producdo cientifica e permitam que as comunidades falem, onde comumente
seriam tratadas apenas como ouvintes - mesmo que em suas linguas de origem. Alunos
africanos poderiam fazer produtos em seus idiomas e falar sobre sua terra natal e as diferengas
com a nova residéncia; os de outros estados poderiam falar para reiterar seus sotaques, todos
poderiam ensinar suas historias, formacoes.

Dai a importancia do Conselho Gestor ser igualmente diverso e multicultural, com participacdo
democratica: mais que dar voz as mltiplas identidades, deve garantir que a universidade
esteja, com sua missao e pluralidade, onde quer que as ondas radiofonicas alcancem - néo ser
igual e limitada como os as emissoras comerciais, mas aberta e com vozes que comumente o
ouvinte-aluno-cidadao ndo poderia conhecer em outros espacos.

Cultura e o radiojornalismo®’

A'interatividade, o didlogo, a integracdo e a prépria vocacdo para a qual nasceu o radio - “para
permitir a interacdo entre os homens" (FREDERICO, 2007, p. 220) - sdo caracteristicas
primordiais do mesmo, a partir do olhar reflexivo de Bertolt Brecht no inicio do século passado.
Na perspectiva de uma radio educativa, tais caracteristicas ou condicdes talvez sejam ainda
mais essenciais. Entretanto, ndo ha como pensar o didlogo na comunicacdo, a integracdo, a
troca, o protagonismo de comunidades e sujeitos andnimos que povoam o cotidiano do fazer
jornalistico sem considerar as relagdes sociais, os conflitos existentes entre as dindmicas
culturais, as multiplas identidades desses sujeitos.

A partir da compreensdo de que cultura € um conceito historicamente construido, o
antropdlogo Roque Laraia (2009, p. 101), professor e pesquisador da UnB, lembra que “cada
sistema cultural estd sempre em mudanca”, ou seja, trata-se de uma realidade dindmica, em
constante processo de ressignificacdo. N&o carregamos a cultura como um conjunto de
"apetrechos” que se pode descarregar a qualquer momento. Somos seres encharcados de
cultura, mas ndo de maneira estatica. Da mesma forma, os processos identitdrios sdo
igualmente dindmicos e baseados em contextos sociais e relacionais. O professor Tomaz Tadeu
da Silva (2000), da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, afirma que:

a identidade e a diferenga tém que ser ativamente produzidas. Elas ndo sdo criaturas do
mundo natural ou de um mundo transcendental, mas do mundo cultural e social. Somos nds

%" Autora: Moema Guedes Urquiza
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que as fabricamos, no contexto de relacdes culturais e sociais. A identidade e a diferenca sdo
criagdes sociais e culturais (SILVA, 2000, p. 76).

Neste contexto, como uma rédio educativa considera a identidade e a diferenca? Como o
Outro® pode ser, de fato, participe deste didlogo / troca / interago? Ha espao para acolher /
respeitar / considerar este Outro em sua diferenca?

No exercicio cotidiano do fazer jornalistico numa radio educativa, apenas o cuidado por ouvir
"0 outro lado" na construgdo de uma noticia pode nao ser suficiente para, por exemplo, a
producdo de um radiojornalismo autoral, que leve o sujeito/ouvinte a ampliar seus
conhecimentos sobre determinado assunto ou, quicd, participar ativamente do debate sobre o
que estd no ar. O socidlogo Andrea Semprini (1999), da Université Lumiére - Lyon, Franca,
destaca que, "a linguagem nunca é neutra por definicdo e ndo pode deixar de exprimir
relagdes de forca, os valores e crencas de uma sociedade” (p. 68-69). Em outro trecho, o
mesmo autor nos lembra de que os veiculos de comunicagdo, "longe de ser simplesmente um
espelho, (...) tornaram-se um lugar onde se elaboram, se negociam e se difundem os
discursos, os valores e as identidades” (1999, p. 124).

A escolha, o debate e a problematizacdo da pauta enquanto projeto a ser desenvolvido pode
ser um ponto de partida interessante na ampliacdo do olhar para enxergar outras perspectivas:
contextos, sujeitos, realidades, modos de vida e respostas diferentes, até entdo néo
consideradas ou pouco visitadas. Muitos “outros” compdem nosso contexto social: outra
sexualidade, outra cor de pele, outra etnia, outros arranjos familiares, outra solucdo
econdmica, outra cosmovisao. Sdo, quase sempre, vistos como "desencaixados”, “diferentes”,
"excluidos”, "anormais”, por ndo corresponderem ao que estd posto como verdade, como
correto, como normal.

Entretanto, as identidades dos individuos estdo sempre incompletas e a representacdo narrada
pelo discurso jornalistico serd determinante para a construcdo de nogdes de sujeito. Até
porque, a identidade e a diferenca sdo inseparéveis: relacionam-se entre si numa relacdo de
profunda dependéncia. Como bem afirma a sociéloga Kathryn Woodward, da "The Open
University” dos EUA, "a identidade é relacional”; “marcada pela diferenca” (2000, p. 9). O
QOutro, aquele que difere, é sempre em relacdo a identidade. Ao se definir, o sujeito-
colonizador vai se demarcando, construindo territorios, estabelecendo o que estd “dentro” e o
que estd "fora”; o que é e o que ndo & “nds" e "eles”. Vai, no cotidiano, classificando e
atribuindo significados e valores, hierarquizando modos de ser e modos de viver.

520 filésofo indiano Homi Bhabha (1998) utiliza a palavra "Outro”, com "0" maidsculo, para nominar a
alteridade, a diferenca. Da mesma forma, assim a utilizo neste texto para me referir a todos os sujeitos
(individuos ou grupos sociais) que desafiam a identidade.
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E preciso considerar a radio educativa como um espaco onde atuem, cada vez mais, jornalistas-
mediadores no lugar de jornalistas-colonizadores. Comunicadores capazes de interligar, criar
pontes, ouvir e deixar fluir, sem pressupostos - sem certezas predefinidas ao se aproximar do
QOutro. A narrativa carrega em si essa mesma complexidade e ambivaléncia: ndo é "natural”,
desinteressada, neutra. Constréi representacdes da realidade. O professor Luis Henrique Sacchi
dos Santos (1997), da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, argumenta que:

Mais do que "simplesmente” descrever/apresentar, as representacdes
estdo ativamente produzindo os grupos, as pessoas, a cultura de que
fala, suas identidades. Além disso, nesse processo de produgdo ja
estdo tecidas relagdes de poder e regulagdo, instituidas por
identidades sociais hegeménicas (branquidade,
heterossexualidade...) que se apresentam como os pardmetros a
partir dos quais se v& os demais grupos, pessoas e culturas como
diferentes - sendo atribuido um determinado valor a esta diferenca,
geralmente em defasagem sob o ponto de vista de tais identidades
hegemdnicas (SANTOS, 1997, p. 92).

Em que medida o comunicador é capaz de constatar que, a priori, olha 0 mundo a partir do
lugar onde est4, a partir da lente que usa para enxergé-lo, a partir de sua mesmidade®*? Tomar
consciéncia desta condicdo e despir-se, o quanto mais, do papel de colonizador significaria,
talvez, dar passos concretos na construcdo deste jornalista-mediador. Mudar, como sugere o
professor e pesquisador Jests Martin-Barbero (2004, p. 32), o lugar a partir de onde se
formulam as perguntas. Que sentidos e significados este Outro constréi para a realidade
retratada?

Enquanto espaco pedagdgico e de producdo de saber, o jornalismo produzido em Rédio
Educativa preocupa-se em contribuir para ampliar a compreensdo da realidade nesta
troca/interacdo entre sujeitos dialdgicos, a partir de um fazer jornalistico mais responsavel e
comprometido com as questdes que dizem respeito a todos os cidadaos.

0 que se tem presenciado no discurso jornalistico em geral, e também no radiojornalismo, sdo
processos de reafirmacdo de mesmidades, onde a voz do Outro quase nunca aparece, quase

% Mesmidade aqui compreendida a partir de Carlos Skliar, como a referéncia, o modelo do mesmo, a
lente por meio da qual o sujeito enxerga o mundo e o Outro: buscando enquadrar o Outro em sua
semelhanca e expulsando o diferente. Onde igualdade é compreendida como o retorno ao mesmo
(colonizador) e, portanto, oposto a ideia da diferenca. "(...) A mesmidade ndo deseja Outros espelhos a
ndo ser os préprios. (...) A mesmidade quebra os espelhos que ndo Ihe sdo préprios” (SKLIAR, 2003, p.
170).
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sempre é silenciada, ndo dita, anulada. Nas palavras de Carlos Skliar, professor da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul:

0 lugar da diferenca parece ndo ter lugar. H4 uma estratégia de
contengdo em que o outro nunca é um agente ativo de articulagdo. O
outro é citado, mencionado, iluminado, encaixado em estratégias de
imagem/contra-imagem etc., mas nunca cita a si mesmo, nunca se
menciona, nunca pode interferir nos jogos de imagens e contra-
imagens estabelecidos a priori (2003, p. 114).

Ha uma necessidade de tomar o lugar e de falar pelo Outro, de enquadrar o colonizado no
esquema do colonizador, como um querer eliminar aquele que é sempre uma ameaca a
mesmidade (SKLIAR, 2003, p. 120). Quantas vezes ndo é a autoridade constituida, ou o
especialista no assunto ou até mesmo o jornalista que fala no lugar do indigena, da pessoa
com deficiéncia, da empregada doméstica, do catador de materiais reciclaveis, dos membros
da comunidade?

Se, como afirma o professor Nelson Traquina (2005, p. 26), da Universidade de Lisboa, os
jornalistas tém algum "poder” para realizar escolhas que irdo interferir na qualidade da noticia,
talvez seja possivel transformar a pauta do radiojornal num projeto mais problematizado, mais
aberto; aproximar-se concretamente das pessoas em suas realidades; reaprender a ouvir e
quebrar o "bloqueio” que impede o jornalista de enxergar e dar espaco para os diferentes. S6
assim serd possivel elaborar outras perguntas, quem sabe aquelas que nenhum outro ousou
fazer; escolher novas fontes, quem sabe aquelas até entdo silenciadas/ignoradas; deixar-se
surpreender com respostas inesperadas que abram novos caminhos e produzam novos saberes
-0 que tem tudo a ver com um espago comunicativo que se quer efetivamente educativo.

Misica®

Além dos programas de variados géneros, formatos radiofdnicos e jornalisticos, uma das
caracteristicas das radios educativas é a experimentacdo e abertura para didlogo com a
comunidade. A programacéo musical na FM UFMS deverd ser analisada sob este prisma diante
de seu cardter educacional e cultural e a proposta pedagdgica estabelecida pelo Conselho da
emissora.

A programacdo musical deverd ser trabalhada sem contradicdes em relagdo aos parametros
propostos e ligados as questdes educativas. Ou seja, estd longe do ideal educativo a execucdo
de msicas que reforcem preconceitos religiosos, sexuais, de género, violéncia, misoginia e

8 Autor: Marcelo da Silva Pereira.
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intolerancia, por exemplo. As musicas deverdo estar inseridas no contexto pedagdgico, para
além de preferéncia e gostos individuais. Essa oportunidade preconiza também a formagao de
novos publicos, visto que é um diferencial em relagdo as demais emissoras de Campo Grande.
AFM UFMS deverd priorizar além do campo de experimentacées e as referéncias musicais que
sdo promovidas pelas outras emissoras de Campo Grande, que deflagradamente priorizam o
sertanejo universitario, o axé, o pagode e misicas internacionais, além do gospel nas
emissoras e programas religiosos, sem deixar espaco prioritario para outros ritmos, mesmo
que eles tenham representantes regionais com longo trabalho reconhecido.

As agdes com experiéncias musicais fomentam também a participacdo de musicos da regido e
académicos do curso de musica da UFMS, bem como de cursos de instrumentos musicais e
cantos, grupos e corais. A FM UFMS busca a configuragdo de um espago de experiéncia ndo
somente para os produtores, mas para a comunidade e seus ouvintes.

A programacdo musical da FM UFMS deverd ser pensada em relagdo principalmente aos
seguintes aspectos: a sua funcdo social e contexto critico; na valorizagdo da cultura regional; na
promocdo da cidadania e no respeito aos direitos humanos. Esses aspectos tem relagdo com o
veiculo: uma radio de uma universidade pblica, com funcdo educativa de formacio e
qualificacdo da comunidade académica e da populagdo da regido.

Apoio Cultural %

Mesmo que a midia em geral trate cada vez mais a palavra cultura como apenas
entretenimento e que se note que nas producdes culturais desenvolvidas este mesmo viés
apareca apenas como relacionado ao lazer, temos que pensar na cultura em seu sentido
primordial, bésico, aquele para o qual a palavra serve realmente de descricdo, que € ser o
elemento que garante a todos os envolvidos sua identidade e essa capacidade de reconhecer
nos meios de comunicacdo a nossa representacdo como forma de celebragdo a coletividade
(CORREA, 2004).

Participar, interagir, discutir a importancia dessas atividades culturais, assim como o interesse
por elas sdo reflexo de um quadro no pais que precisa antes de um entendimento mais claro
do que significa realmente a palavra cultura. No entanto, limitar o conceito de cultura é, no
minimo, empreender uma discussao sem fim, pois uma definicdo exata do seu significado
necessita de uma ideagdo da prépria natureza humana, o que é de fato impraticavel. Por isso,
neste momento, utilizaremos apenas a definicdo de Thompson citado por Machado Neto
(2005, p.17) em que existem trés defini¢des para cultura moderna, sendo elas, a classica que

% Autor: Eduardo Perotto Biagi também é Professor da Universidade Catélica Dom Bosco (UCDB)
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envolve as faculdades humanas, a antropoldgica-descritiva que trata do sentido etnografico
mais amplo e que inclui crenca, arte, moral, costumes e os demais habitos do homem e a
antropoldgica-simbélica que é o padrao de significado intrinseco a sociedade e inclui
manifestacGes verbais em que os individuos partilham experiéncias, concep¢des e crengas.
Para o Ministério da Cultura também existem algumas classificacées, como em bens materiais:
bens edificados, bens naturais, bens urbanisticos, bens artisticos, bens méveis, bens
documentais. Bens imateriais: manifestacdes populares, formas de expressdo, saberes e
lugares. Sdo a partir dessas classificacées que as politicas culturais e leis de incentivos em
nosso pafs foram criadas, por exemplo, a antiga Lei Sarneyf’b, que mais tarde se tornaria a Lei
Rouanet®’ e também a Lei de Incentivo a Projetos Culturais®.

Essas leis surgem como alternativa para auxiliar as Rédios Educativas, como a FM UFMS, muito
pelo seu cardter ndo lucrativo, jd que de acordo com o Ministério das Comunicacbes, no
paragrafo Gnico do art. 13 do Decreto-Lei n. 236, de 28 de fevereiro de 1967, ndo tém carater
comercial, e sdo vedadas as transmissdes de quaisquer propagandas, direta ou indiretamente.
Mais tarde, em 1998, houve uma atualizacdo desta medida, apontada no art. 19 da Lei n.
9.637, de 15 de maio de 1998:

As entidades que absorverem atividades de rddio e televisdo educativa poderdo receber
recursos e veicular publicidade institucional de entidades de direito pablico ou privado, a titulo
de apoio cultural, admitindo-se o patrocinio de programas, eventos e projetos, vedada a
veiculagdo remunerada de antncios e outras praticas que configurem comercializagio de
intervalos. Assim, as entidades de radiodifusdo educativa qualificadas como organizacao social,
de acordo com a Lei n. 9.637, podem veicular publicidade, desde que essa se enquadre no
conceito de apoio cultural.

% Lei n° 7.505, de incentivo a cultura promulgada no Governo do Presidente José Sarney que
determinava que a partir daquela época a politica cultural se tornaria assunto exclusivo de um érgéo

overnamental.
" Nome dado & modificagio da antiga Lei Sarney de incentivo & cultura. Na nova proposta, houve
aumento de 2% para 5% do percentual de abatimento do imposto de renda de pessoas juridicas para o
patrocinio de projetos culturais; reconhecimento da figura de agente cultural na negociacéo dos projetos,
cujos custos poderiam ser incluidos no orcamento; anulagdo do calendério para encaminhamento dos
projetos, cuja aceitacdo passou a ocorrer ao longo de todo o ano; redugdo do prazo oficial de 90 para 60
dias, dedicado a apreciagdo dos projetos (cf. Brasil, Ministério da Cultura, 1995 apud ARRUDA, 2001).
%8 Conhecido simplesmente por Mecenato, ¢ um mecanismo estimulado pela rendndia fiscal, no qual o
governo oferece beneficios fiscais aos contribuintes do Imposto de Renda que apoiarem projetos culturais
sob a forma de doacdo ou patrocinio, dentro dos limites fixados pela prépria lei e desde que o projeto
incentivado tenha a chancela do Ministério da cultura. Disponivel em: http://migre.me/pXBXW/. Acesso
em: 21 mai. 2015.
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Ainda sobre as propagandas veiculadas em Radios Educativas, elas devem acontecer somente
na forma de apoio cultural®’, sendo vedada qualquer outra modalidade e quanto a formataco,
0s mesmos devem ser institucionais e ndo podem ter mensagens que informem precos ou
condi¢es com o intuito de estabelecer uma agdo de venda de quaisquer produtos ou servigos.
A atuacdo do apoio cultural deve ser no campo social através de, por exemplo, apoio as
campanhas de prevencdo de acidentes, condutas sociais e educativas, doagdes de sangue,
campanhas contra preconceito etc. Mesmo assim, com todas essas limitacdes, ainda ndo seria
possivel as Radios Educativas obterem auxilio financeiro direto das instituicdes que viessem a
patrocinar essas programacdes. O retorno deverd vir na forma de uma troca de servicos entre as
partes, o que torna a sobrevivéncia das Rédios Educativas dependente de uma instituicdo
disposta a arcar com os custos de transmisséo, corpo técnico e demais despesas decorrentes do
funcionamento da mesma, como é o caso da FM UFMS.

Surgiria como alternativa as emissoras educativas aumentar sua penetracao junto ao publico
por meio do investimento no marketing cultural. Segundo Machado Neto (2005), o marketing
cultural divide-se em quatro classificacdes, que sdo: marketing cultural de fim, marketing
cultural de meio, marketing cultural misto e marketing cultural de agente. Dentre as suas
modalidades exibidas ficaremos apenas com o marketing cultural, a fim de auxiliar as
emissoras educativas, que é composto de organizacdes, publicas ou privadas, que tém como
objetivo a difusdo e manifestagdo da cultura, através de viabilizagdes financeiras, como por
exemplo, segundo Machado Neto (2005):

[...] desenvolver uma mostra de arte, estabelecer sua forma de
comercializagdo (que pode ser via cobranca de ingressos ou captagao
de recursos de patrocinio ou, ainda, a venda ou leildo), lanca-la e
divulga-la, é um processo tipico de marketing, e pelos seus fins, de
marketing cultural.

As organizacdes de fim sdo, por exemplo, museus (Museu de Arte Contemporanea), centros
culturais (Fundagdo de Cultura), entre outros, que tém como finalidade (fim) somente a difuséo
cultural. Neste aspecto também poderiam ser encaixadas as emissoras educativas que, pela
definicdo de Silveira (2001), sdo uma modalidade da radiodifusdo comum que devem possuir
programacges que levam a comunidade informagdo e programas culturais.

% £ a maneira de divulgar uma manifestacio empresarial ou institucional em apoio a uma realizagio,
producdo ou atividade realizada na emissora, ou com sua participagao sem finalidade ou compromissos
publicitdrios, além da divulgacdo do nome do apoiador.
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Devemos analisar esse potencial que as Rddios Educativas possuem em relagdo a cultura, o que
por si s6 justificaria o investimento empresarial na capacidade de modificar a realidade de uma
comunidade. Quem investe deve perceber que esta é a maior conquista, e que ja passou o
tempo em que apenas estampar marcas em placas de publicidade, cartazes e antncios séo
suficientes para criar uma relacdo entre a empresa e o anunciante. £ necessario obter uma
empatia através de uma acdo que seja realmente modificadora de comportamentos e que
justifique a presenca da empresa sem que a mesma parega oportunista.

Acessibilidade™

0 radio como um aparelho de comunicacéo - e ndo de distribuicdo - € uma das manifestacoes
deixadas pelo poeta e ensaista alemao Bertolt Brecht (1927-1932). Desta forma, é possivel
pensar o radio como um espaco realmente democratico. Esse valor é implicado principalmente
nas caracteristicas que este meio possui (ORTRIWANO, 1985, p. 78-81). Logo, o acesso a
cultura, a educagdo, informacdo e até qualificacdes sdo possiveis por meio dele, inclusive pela
adaptacdo de contetidos visuais em sonoros.

A linguagem oral é parte fundamental das relacées humanas. Com base nas ideias da
professora Gisela Swetlana Ortriwano, esta linguagem € a primazia do texto vocalizado, devido
a exclusividade na emissdo sonora e sua correspondente recepgao auditiva. Esse fato contribui
para um alcance maior do publico, pois chega a populacdo ndo alfabetizada e também ganha
um natural interesse de quem possui baixa ou nenhuma visdo, como uma possibilidade de
acesso a informacdo.

Esse veiculo de comunicagdo torna-se, assim, uma excelente ferramenta no contato desse
grupo especial, que sdo os deficientes visuais, em oportunidades para a inclusdo. No Mato
Grosso do Sul, entre as deficiéncias, a visual é a que mais afeta a populacdo, sequndo o censo
do IBGE”", Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, no ano de 2010. Em uma populacio
de 2,4 milhdes no Estado, 16,72% apresentam alguma deficiéncia visual.

Segundo o Instituto Sul-Mato-Grossense para Cegos Florivaldo Vargas (ISMAC'®), o municipio
de Campo Grande tem 16,5% da populacio com deficiéncia visual. £ a 23? capital no ranking
nacional. Entre os outros municipios do Estado, Cassilandia é a cidade com maior niimero
(26%), sequido de Inocéncia (25,3%), Selviria (24,3%), Bandeirantes (23,8%) e Paranaiba
(23,5%).

"% putora: Amanda Brito Sampaio
" Disponivel em: http://www.cens02010.ibge.gov.br/. Acesso em: 21 mai. 2015.
"Disponivel em: http://www.ismac.org.br/conteudo/41/deficiencia-visual. Acesso em: 21 mai. 2015.
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0 ISMAC atua na salde, educacdo e assisténcia social, colaborando para o processo de
habilitacdo e reabilitacio de pessoas com deficiéncia visual, com servios especializados e
gratuitos. Uma das ofertas é a Audioteca que disponibiliza obras literdrias, materiais didaticos,
pedagégicos, apostilas para concursos e demais documentos de utilidade publica. Tais
materiais sdo produzidos desde 1980 por voluntdrios ledores, e desde o ano de 2006 a
instituicdo passa a contar com a parceria da Petrobras” e cria 0 projeto Livros que Falam, as
edicbes e producdes sdo realizadas pelos deficientes visuais.

Essas oralizagdes de contetidos visuais podem ser ofertadas pelo radio e tratadas como recursos
de inclusdo para 0 acesso desse grupo especial. As pessoas com deficiéncia visual necessitam
de recursos de acessibilidade que possam atender suas necessidades especificas para
consumir as produgdes dos diversos meios de comunicagdo, podendo utilizar outras
percepcdes como a auditiva, tatil, gustativa, olfativa e espacial.

De acordo com Bersch (2014), recursos sdo “todo e qualquer item, equipamento ou parte dele,
produto ou sistema fabricado em série ou sob medida, utilizado para aumentar, manter ou
melhorar as capacidades funcionais das pessoas”. E, encontra-se no Decreto n°® 5.296/2004,
que regulamenta da lei de acessibilidade, o art. 8° considerando:

| - acessibilidade: condicdo para utilizagdo, com seguranca e autonomia, total ou assistida, dos
espacos, mobilidrios e equipamentos urbanos, das edificacdes, dos servicos de transporte e dos
dispositivos, sistemas e meios de comunicagio e informacdo, por pessoa portadora de
deficiéncia ou com mobilidade reduzida.

Produzir para fins de acessibilidade requer atencdo nos processos de adaptacdo de roteiro,
locucdo e sonoplastia/sonorizagdo, mas é uma maneira de ndo apenas se fazer escutar pelo
ouvinte, mas também pdr-se em comunicagdo com ele. O comunicador fala por ter o poder
através de sua posicao profissional; o ouvinte, receptor, muitas vezes ndo fala, mas ele também
é sujeito (MACIEL, 2009). Dessa perspectiva é que se pode trabalhar as finalidades do radio,
principalmente as de uma emissora universitaria.

Para a FM UFMS, este trabalho exigird um esforco dos tradutores visuais, em termos de
pesquisa, para a aplicabilidade de sistemas de acesso na emissora. Além disso, postura, ética e
responsabilidade dos comunicadores sdo essenciais para o sucesso desse servico. Assim, a
radio estard sendo uma ponte entre a exclusdo e a inclusdo cultural/social e, dessa forma,
comegara um processo de mudanga e transformacdo na produgdo de contedido radiofénico da
regido.

7 Disponivel em: <http://www.petrobras.com.br/>. Acesso em: 21 mai. 2015.
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Participacao de politicos’®

0 advento dos politicos-apresentadores, detentores de mandatos eletivos que comandam
programas de rddio, surgiu ha 50 anos e ganhou forca na Gltima década em Campo Grande,
capital do Mato Grosso do Sul, suscitando reflexdes relativas a influéncia eleitoral por meio da
utilizacdo dos meios de comunicacéo, dada a alta taxa de reelei¢ao destes parlamentares. Sob o
contexto préximo da inauguracdo da FM UFMS, a participacdo destes politicos requer aten¢do
especial, dado o cardter de didlogo aberto, ampla participacdo da comunidade e a abordagem
de assuntos com relevdncia social diante da finalidade exclusivamente educativa e cultural
desta modalidade de emissora.

Manter-se uma atracdo na grade de programacdo de emissoras radiofonicas era para poucos
parlamentares durante os anos 1960 até 1990; o fendmeno dos politicos apresentadores se
tornou mais evidente a partir da metade dos anos 2000. Atualmente sdo dois deputados e
cinco vereadores que possuem programas de radio em Campo Grande. Soma-se a essa
bancada mididtica cinco politicos-apresentadores de televisdo.

0 assunto ainda é pouco abordado pelos estudos regionais, especialmente em relacdo ao
potencial de influéncia sobre os consumidores da informacéo. A dissertagdo "Da sua Casa para
a Urna: Um Estudo sobre a Recepcdo do Programa ‘Picarelli com Vocé™, de autoria de Marcelo
Pereira (2015), por meio da andlise do programa, entrevistas com produtores e o politico-
apresentador e a utilizagdo de grupo-focal junto ao ptblico langou luz sobre as construcdes de
sentido da audiéncia que assiste, participa e vota no politico-apresentador Mauricio Picarelli,
deputado estadual que obteve a oitava reeleicdo consecutiva em 2014 e ha trés décadas
comanda um programa na televisao regional. O estudo de recepcdo conclui que a decisao de
voto é confiada ao politico-apresentador em estudo a partir de construgdes que influenciam o
telespectador-eleitor e despertam o sentimento de gratidao no publico por serem auxiliadas
pelo programa e sentirem a necessidade de retribuir a ajuda, seja ela para atender as
necessidades da comunidade ou particulares.

Se por um lado a construgdo do sentido pelo ouvinte de radio é fundamental para estimular a
compreensao e 0 aprendizado, proporcionando aperfeicoamento sobre as nogoes de mundo e
de sua regido, a presenca de politicos na apresentacdo de atragdes radioeducativas pode
macular a proposta didatico-pedagdgica e distorcer os contetidos ao realizar agdes e impregnar
valores que beneficiam eleitoralmente parte dos politicos-apresentadores.

A abordagem sobre a producdo dos sentidos a partir do rddio ndo é rara. O linguista da
Universidade de Paris, Patrick Charaudeau (2010, p.213), explica que a voz "revela a audicdo,
atenta ou inconsciente, os movimentos da afetividade, sentimentos favordveis ou

74 Autor: Marcelo da Silva Pereira
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desfavoraveis, o tremor das emogdes...". Para o pesquisador André Barbosa Filho, atual
superintendente da EBC - Empresa Brasil de Comunicacdo, o radio é um "meio cego” e a voz é
a arma para estimular a imaginacdo e sensacdes (BARBOSA FILHO, 2003, p.45). O professor
Eduardo Meditsch, da Universidade Federal de Santa Catarina, ressalta que o radio evoca
facilmente por meio da linguagem imagens olfatos, sabores, sensacdes tateis e "nossas
emocdes a respeito dos fatos da vida" (MEDITSCH, 1995, p.7). A utilizacdo do radio por
autoridades eleitas na perspectiva do professor de comunicagdo do Centro Universitario de
Estrasburgo (Franca) Yves Lavoinne provoca identificacio que desperta sentidos cujo
imagindrio é preenchido com referéncias préximas do ouvinte.

Diante do exposto, ndo hd nada que impeca a participacdo de politicos na Radio Educativa
UFMS na condicdo de entrevistados, fontes e debatedores, onde poderiam expor e discutir
junto com a comunidade académica e a populacdo em geral de Campo Grande os seus
projetos e iniciativas. No entanto, concluimos que para o bem do interesse publico e o
distanciamento de favorecimentos politico ou eleitoral é necessario que a emissora educativa
ndo inclua politicos-apresentadores em sua grade de programacgo.

Religido”

Nos Ultimos anos, a pluralidade religiosa vem construindo um novo tecido social brasileiro. O
Brasil ndo é s6 o maior pais catélico do mundo, como também o maior pentecostal, o maior
espirita, além da Umbanda, que € a Unica religido 100% brasileira. Em tese, essa configuracdo
eclética deveria gerar um sentimento de maior respeito entre aqueles que professam algum
credo, mas na pratica percebe-se a falta do didlogo e/ou ecumenismo entre os religiosos. O
fundamentalismo que cresce, sobretudo, nas seitas neopentecostais, ameaca a convivéncia
harmoniosa entre os crentes. Ha ainda a intolerdncia que alimenta o 6dio e o medo, criando
obstdculos para as relagdes amistosas e pacificas; negando até mesmo ao outro o direito de
ndo querer crer em qualquer pressuposto metafisico.

0 Novo Mapa da Religido, produzido pela Fundacdo Getdlio Vargas (2011), aponta para uma
reducdo de 7% do niimero de catélicos, em contrapartida, houve crescimento dos evangélicos
(20,23% da populacdo) e também o grupo de pessoas que ndo possuem religido jé soma
6,72% da populagdo.

Diante do exposto, os meios de comunicacdo, como responsaveis em apresentar 0s mais
diversos pontos de vista, carecem de promover uma “cultura do encontro” entre as religices.
Nota-se que as iniciativas que mais se aproximam nesse sentido sao os debates em programas
de rddio. Todavia, um debate caracteriza-se por ser uma disputa argumentativa que visa o
confronto de ideias. Dessa forma, ao invés de aproximar diferentes visdes, apenas criam
distanciamentos ideolégicos; o debate empobrece o didlogo amigdvel, como salienta o
Diretério de Comunicagdo da Igreja no Brasil:

”® Autor: Adamo Antonione Insfran.
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A era da comunicagdo e da informagdo cria oportunidades de
encontro e relacdo também entre as diversas experiéncias religiosas,
oferecendo ocasies para o crescimento da unidade e dos vinculos de
amizades. "Os meios de comunicacdo social séo uma ‘grande mesa-
redonda’ para o didlogo da humanidade” e também das religides.
(CNBB, 204, p. 27)

As Rédios Educativas, como atuam no Ensino Superior, produzem contetido educacional,
cultural e de cidadania. As religides, como parte do sistema cultural, quando presentes nas
radios educativas, enriquecem a linguagem radiofdnica. Cabe ressaltar que a Universidade, em
esséncia, contempla as mais variadas opinides e, por isso, pensar numa radio educativa em
consonancia ao atual cenario religioso brasileiro é dar voz as diferentes expressoes de fé.
Parafraseando Mark Twain (apud BARBEIRO; LIMA, 2001, p. 70), "o jornalismo separa o joio do
trigo e publica o joio". Ou seja, a experiéncia dos veiculos de comunicagdo tem mostrado que
grande parte do conteddo publicado sobre as religides apresenta apenas o lado depreciativo,
0s quais envolvem as condutas negativas de alguns religiosos. Poucos se propdem a promover
a "cultura do encontro”, este é o principal desafio: "transformar-se em uma verdadeira
experiéncia de fraternidade, em uma caravana solidaria, em uma peregrinacdo sagrada".
(CNBB, p. 29)

Ao passo que avancam as tecnologias, consolidam-se os sistemas de transmissdo e difusdo das
mensagens. Ao invés de aproximar as pessoas, revelam qudo grandes sdo as distancias
culturais. Assim, comunicar nem sempre significa compreender. Por isso, atenta ao horizonte
filoséfico-teoldgico de cada religido, a Radio Educativa surge com a missdo de unificar e fazer
com que essas cosmovisdes tdo distintas se verticalizem para algo muito maior - o
transcendente - dos quais todas provém e retornam.

0 socidlogo francés Dominique Wolton, utiliza uma metéfora para descrever a sociedade
contemporanea: "Sonhou-se com uma aldeia global; encontra-se a cacofonia de Babel” (2006,
p. 19). Isto é, o ideal de um mundo onde todos estivessem conectados sucumbiu a uma
realidade onde ninguém se compreende. A este respeito, de um didlogo inter-religioso entre o
judeu Abraham Skorka e o catélico Jorge Bergoglio, tem-se a seguinte observacdo: “Na
sindrome de Babel[...] o puro construtivismo leva a falta de dialogo, que, por sua vez, implica a
agressdo, a desinformacdo, a exasperagao” (2013, p. 18).

Portanto, para superar os obsticulos que dividem as religides, a Radio Educativa é um
importante instrumento pedagdgico para dar voz as diversas expressdes de fé, possibilitando -
a0 ouvinte - o conhecimento de diferentes praticas doutrinais, promovendo o ecumenismo e o
didlogo. Para tanto, o papel do apresentador deve ser desprendido das suas prdprias
concepgdes, também precisa de uma postura aberta na conducéio de um programa em que ndo
favoreca ou diminua qualquer dos credos, mas que sempre ressalte as qualidades de cada um.
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Consideragoes finais

As contribuices trazem uma série de orientacdes que podem ser analisadas pelo Conselho da
FM UFMS. Entre elas, destacam-se a pluralidade religiosa, a acessibilidade, a abertura, a
participacao dos politicos e a diversidade na grade de programacao, o apoio cultural e os
aspectos sobre a democratizagdo dessa emissora.

As emissoras educativas, como ambiente democratico que da voz a diferentes atores sociais,
precisam potencializar o didlogo entre as religides, promovendo, assim, a cultura do encontro.
Néo se trata de uma miscelanea fideista radiofonica, onde todos falam e ninguém se entende,
mas a promogcdo da cidadania, da cultura e a possibilidade de oferecer ao leitor novas
perspectivas e contribuicdes para seu préprio estilo de vida.

Cabe ressaltar que outro aspecto a ser contemplado no didlogo ou na emissora educativa sao
as pessoas que ndo seguem nenhuma religido - o agnosticismo e o ateismo. Elas também
merecem todo o respeito, aten¢do e acolhida, considerando os principios da laicidade do
Estado que ndo suprimem o cardter religioso e nem negam o direito de ndo crer. Ao contrario:
acolhem a todos os cidaddos brasileiros, sem distingdo de raca, cor, sexo ou credo, conforme a
Constituicdo Brasileira.

AFM UFMS pode trabalhar para a democratizacdo da comunicagao por meio de uma grade que
vé além da possibilidade de transmitir e reproduzir informacdes. Ao produzir contetido com
carater acessivel aos diversos publicos, entre eles as pessoas com deficiéncia visual, abre
espacos para a difusao de conhecimentos no sentido de promover o bem comum.

Levando em consideracdo a representatividade e a promocdo da cidadania como caracteristicas
inerentes da radiodifusdo educativa e universitaria, a programacdo da FM UFMS deve primar
pela abertura da grade para além dos discentes, docentes e técnicos da propria Universidade,
com espacos para a participacdo social seja por meio de instituicdes ou por meio de projetos
individuais e também independentes.

No Brasil, a publicidade precisa se ajustar a regulamentacdo das emissoras educativas, ja que
as normas acabam limitando as a¢des, sobrando apenas um tipo de veiculagdo, o apoio
cultural. Entretanto, é possivel para as empresas explorarem este potencial na FM UFMS, por
meio do marketing cultural e das leis de incentivo, de maneira a aproximarem suas marcas da
populagdo.

A emissora educativa da UFMS deve entender seu alcance e potencial na transformacdo de
todo o espaco como local de aprendizagem, refletindo e representando as multiplas
linguagens e identidades culturais formadoras de sua comunidade em uma programacdo
multiculturalista, plural e alternativa; valorizando a cultura popular, a inovacdo e o
conhecimento compartilhado.

Em relacdo a participacdo de politicos, ressaltamos a importdncia de estabelecer didlogo entre
a comunidade e as autoridades eleitas do municipio e do Estado, porém, na condicdo de
fontes, entrevistados e participantes de debates. Ndo devem, assim, atuar como
apresentadores na grade de programacao.
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No tocante a programagdo musical, conclui-se que o conselho deve propor ampla discussao
para a execucdo de misicas que ndo sejam contraditérias com a proposta educacional e
pedagdgica, mas que sejam utilizadas aquelas que discutam o contexto critico, a valorizacdo da
cultura regional, a promogdo de cidadania e o respeito aos direito humanos.

Tendo a cultura como pano de fundo, a contribuicdo do radiojornalismo da FM Educativa tem
como grande desafio ampliar o olhar, abrir-se para o ambiente e deixar-se atravessar pelas
inimeras realidades que compdem o contexto cultural do Mato Grosso do Sul. Esses outros
tém identidades multiplas e dindmicas: indigenas de diferentes etnias; afrodescendentes e
comunidades quilombolas; pequenos produtores rurais; populacdo ribeirinha; pessoas com
deficiéncia; mulheres; populagdo LGBT, cada qual com suas realidades, com seus valores, suas
reivindicagdes e sua visio de mundo, a partir da cultura onde estdo inseridos.

Tal complexidade poderd traduzir-se em novos saberes, novas respostas, produgdo de novos
conhecimentos, proposicdo de politicas publicas, na medida em que a FM Educativa for capaz
de democratizar vozes, acolher a diferenca, estabelecer didlogos.

Logo, o PROCAD entre a Universidade de Sdo Paulo e as Universidades Federais do Mato
Grosso do Sul e Rio Grande do Norte proporcionou ndo sé um espaco de dialogo, como ocorreu
em Natal, mas também a producdo de um material de referéncia para os estudos, a prética e a
implantagio de uma emissora de radio em Campo Grande, a FM Educativa UFMS 99.97¢, com
inauguracdo em 21 de junho de 2016. Gerou-se um material académico e de apoio, como
observado durante as missdes e ainda com o Pés-Doutorado de Daniela Cristiane Ota.
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m dos temas centrais no debate sobre os meios de comunicagdo é a questdo do impacto

que estes t&m sobre a sociedade, em geral, e sobre os seus desdobramentos na vida dos

individuos, em particular. Ainda que esse tenha sido um tdpico central na pesquisa
académica sobre as midias desde a primeira metade do século XX, essa questdo ndo deixa de
interessar os estudos sobre a comunicacéo. A vigéncia desse interesse se deve, por um lado, ao
advento de "novas” midias e dispositivos mididticos, suas combinagdes (RAJEWSKY, 2012) e
remediacoes (BOLTER, GRUSIN, 2000), que incluem novos perfis de ptblico ou promovem
novos contratos com seus receptores contumazes, solicitando outras competéncias e
promovendo diferentes modos de engajamento por parte do publico receptor (HUTCHEON,
2006). Essa vigéncia pode ser atribuida, por outro lado, a entrada em cena de "novos" tipos de
produtos midiaticos, e a hibridizacdo entre os existentes, que chegam a proporcionar certa
impressdo de novidade e inovagdo. Outro aspecto que contribui para a vitalidade desse
interesse sdo os cdmbios nas configuracdes de usos das midias, que incidem seja na prdpria
produgdo midiatica, seja nos desdobramentos que o contato com os produtos podem vir a ter
em cada contexto social. O fato é que, periodicamente, se fazem presentes outras facetas da
relagdo midia, sociedade e individuos, com a introdugdo de outras formas de insercdo da midia
na vida cotidiana. A vigéncia desse debate se deve, em suma, a dindmica caracteristica das
sociedades atuais, onde ha uma perene introducdo de elementos tecnoldgicos (LOTZ, 2007) e
recomposicdo de aspectos politicos, econdmicos e sociais que interferem no que se oferta e
consome dos meios de comunicagao.
Entre os pontos focais desse debate estd a busca por um maior entendimento sobre como os
meios de comunicagdo, através dos produtos culturais e simbdlicos que ofertam, sdo utilizados
pelos receptores para “olhar em volta”, para conhecer aspectos do que hd no mundo e na
sociedade, para vislumbrar quem sdo "os outros”, para explorar elementos sobre si mesmos,
para refletir sobre o sentido da vida, ou mesmo para cogitar planos de futuro e projetos de vida
social. O interesse por ver o mundo ao redor se relaciona, de certa forma, com aquele de
conhecer mais a si mesmo, de explorar aspectos de si vendo o outro, conjecturando
possibilidades e analisando os resultados observados nas a¢des dos outros representados. A
reflexdo sobre o que e como se conhece a partir do contato com as midias e seus produtos, no
entanto, esta atravessada por uma série de questdes: estd relacionada, por exemplo, ao que a
midia oferta, como contetido e forma, e a como a sociedade e os individuos lidam com essa
oferta e aproveitam os elementos apreendidos em outras instancias e espacos da vida social.
Tal como outras instituicdes sociais, 0s meios de comunicacao contribuem com um repertério
de imagens, de imaginario e de imaginacdo (APPADURAI, 2004) que fornece elementos ao
entendimento do que é a vida social, assim como prové recursos a especulagdo do que pode vir
a seravida dos individuos em diversos contextos de interacdo. Esse repertdrio, no entanto, tem
no contetido e na forma de seus produtos fatores relevantes para a contribuicdo que faz a
construcdo social de conhecimento. O acesso a ele estd necessariamente atravessado pelos
elementos caracteristicos do suporte tecnoldgico através do qual se recebe os produtos, as
mensagens, as propostas de imagens e imaginacdo. Ha algumas décadas, grande parte do
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conhecimento social apreendido pelos individuos era oriundo de situagdes de interacdo face a
face em situacdes sociais de copresenca, nas quais o individuo pode olhar em volta para colher
informagdes, desde sua posicdo e percepgdo, para compor o significado que atribui as acdes
que observa e com as quais atua (GOFFMAN, 1985). Na comunicacdo mediada, por sua vez, as
situagdes representadas sdo advindas, no mais das vezes, de contextos espaco-temporais
longinquos, e cabe ao espectador completar, inferindo e conjecturando, o que esta fora do
enquadre, para compreender e atribuir significado as propostas de identidade social, aos
atributos, aos comportamentos e as atitudes que observa.

Ainda que mediado, esse ambiente de aprendizagem social é marcado pela cotidianidade,
pelo corriqueiro, pela vida de todos os dias (SILVERSTONE, 2002), que é onde o consumo de
midias se dd e é o que alimenta grande parte do material enfocado por esses produtos. No
entanto, a diferenca das interacdes entre individuos que se estabelecem na vida cotidiana,
onde ha o predominio das relacbes face a face, na cotidianidade circundada por telas, as
relagdes sociais sdo, em parte, substituidas pela interacdo emocional e cognitiva com
representacdes advindas das midias, com textos varios com os quais se tém contato ndo de
forma ininterrupta, como numa sala de cinema, mas de forma entrecortada e dispersa,
principalmente. Esses ambientes de interacdo possibilitados pelos meios proporcionam
experiéncias vicarias de situacbes, de ambientes e dos temas representados. A vida cotidiana
continua tendo uma posicdo privilegiada na construcdo da experiéncia social, mas ela estd, na
atualidade, também povoada de telas e se da misturada com a experiéncia que se adquire via
meios de comunicagao.

A comunicagdo mediada imprime também suas marcas na multiplicacdo de imagens do
mundo (VATTIMO, 1989) disponiveis, nos rituais e praticas de consumo a que dao lugar, nos
sentidos empenhados na interagdo cognitiva e sensitiva com os produtos mididticos, no grau
de atencdo requerido ou no gerenciamento da dispersdo ligada ao ambiente de acesso.
Algumas décadas atrds, via-se filmes no cinema, assistia-se séries na televisdo aberta e lia-se
livros em papel. Esses meios de comunicagdo de certa forma guiavam a oferta em variedade de
produtos e horérios de exposicdo, o que fazia com que os rituais de consumo fossem mais ou
menos fixos e o repertério de outras formas de existéncia representadas fosse, também, mais
limitado do que é agora.

0 cinema, por exemplo, era caracterizado pela recepgao em espaco publico, pela sala escura,
pela tela grande e pela atengdo exclusiva na recepcdo; na atualidade, porém, o cinema é
assistido na televisdo aberta ou fechada, no tablet, no celular, no computador. Ja o acesso a
producdo cinematografica, por sua vez, deixa de estar condicionado, exclusivamente, pelos
lancamentos da indUstria cinematografica ou pelo que estd em cartaz. Além do produzido
pelos grandes estidios nacionais e internacionais, que geralmente domina as salas de cinema
e 0s horarios de maior audiéncia na televisdo, ha uma oferta alternativa de produtos. Essa
produgdo, geralmente feita com menos recursos ou contando com subvengdes
governamentais, atende muitas vezes aos chamados mercados de nicho (WARNIER, 2003),
estd por vezes ligada ao cinema de autor, ou mesmo constitui-se como alternativa
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simplesmente por ser realizada fora dos grandes esttdios, ou em regionalidades diversas dos
centros produtores. Como parte de realizar-se @ margem dos conglomerados industriais de
midia, sdo, no mais das vezes, distribuidos de maneira também alternativa as salas de cinema
e a0s canais televisivos de grande audiéncia. Esse cinema é, geralmente, consumido em outros
locais, como cineclubes, amostras de arte ou de cultura regional, com a venda de DVD oficial
ou pirata, ou mesmo através dos sites de download por internet.

A essas novas configuracdes de consumo, soma-se a crescente capacidade de produgdo, de
fixacdo, de armazenamento e alcance de distribuicdo caracteristica da industria das midias nas
ultimas décadas (THOMPSON, 2004), que faz com que se passe, como consumidor, de ter que
administrar a escassez para ter que aprender a lidar com a abundancia de textos, de material
simbdlico acessivel, de imagens e imagindrios a disposicdo e clamantes da atencdo do
espectador. Cabe ressaltar, no entanto, que esse aumento de producdo e da dinamicidade do
processo de comunicacdo ndo implica na inclusdo equanime ou simétrica dos diversos setores
sociais e regionalidades nas diversas instancias do processo de comunicacdo midiatica. Se, por
um lado, ha uma maior producdo e um crescimento de oferta alternativa aquela da grande
midia e das corporacbes midiaticas, no caso do Brasil a produgdo continua fortemente
centralizada no sudeste do pais, o que repercute sobremaneira na exclusdo, ou invisibilidade,
de regides inteiras do pais no que se apresenta e representa nesses produtos. Essas regides sdo
incluidas, exclusivamente, como consumidora de midias, de modo que suas idiossincrasias,
especificidades e preocupacdes pouco sdo pautadas pelo que se produz nos centros
produtores. O contato com o que se diz do pais e do povo brasileiro é, em grande parte, guiado
pela experiéncia sociocultural dos centros produtores e por suas visdes de mundo.

0 crescimento da producdo e do alcance da oferta intensifica o distanciamento espaco-
temporal entre lugar de producéo e lugar de consumo, e sempre mais, como parte da esfera do
consumo, os receptores acedem a produtos advindos de outros contextos e situacdes histdrico-
culturais. Um dos elementos distintivos da comunicacdo mediada €é a dissociacdo estruturada
entre a producdo e a recepcao (THOMPSON, 2004, p.32.) que, entre outros pontos, traz consigo
0 acirramento do distanciamento espaco-temporal entre os dois lados do processo, entre o
horizonte dos textos e aquele dos receptores (JAUSS, 1990). As imagens e imaginarios dos
produtos chegam enquadradas para o publico receptor, e o que esta fora do enquadre, que
auxilia a compor o sentido do que estd enquadrado, ndo vem com o produto e nem sempre
estd disponivel no ambiente de recepcdo. Mais ainda, sob o amparo do lema de que os
produtos sdo feitos para informar e entreter, além de gerar lucro, subsiste, apagada e
dissimulada, a intencionalidade do emissor, que como autor empirico ou modelo (ECO, 1997),
imprime suas marcas e visio de mundo nos textos que compde e em como os dispde.

Como manifestacdo da intencionalidade esta, por exemplo, a escolha da temética, que é
guiada, muitas vezes, pelo que se considera de interesse para ser narrado, pelos temas e
ambientes com os quais se tém familiaridade, ou com o que se julga que pode atrair as
imagens de publico (GANS, 1973) pretendidas. Estd, ainda, o que pode agradar a critica, aos
pares, ou o que tem sido sucesso de bilheteria. Enfim, sdo muitos os aspectos em relacdo
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regidos pelas areas de criagdo e produgdo. Referindo-se a proposi¢do tematica no campo
literario, Tomasevskij (2003) diz que, entre outros fatores: “L'esperienza letteraria passata, la
«tradizione», si presenta come un insieme di problemi, lasciati, per cosi dire, in eredita dai
predecessori, alla soluzione dei quali & rivolta tutta I'attenzione dello scrittore”. Trazendo essa
questdo para a cultural mididtica, estdo os formatos industriais e as |égicas de produgdo
(MARTIN BARBERO, 2003) vigentes, com suas tecnicidades, competéncias profissionais e
rotinas produtivas caracteristicas. De um lado, entdo, estd o sistema das obras, a tradi¢do e a
l6gica de produgdo, suas redes de relagdes entre autores e entre textos, a intertextualidade
vertical e horizontal (FISKE, 1987) dos produtos, que alimenta o que vem a ser
preferencialmente narrado ou néo.

No entanto, nem tudo é reproducéo e continuidade, pois o campo de producdo cultural estd,
como os demais campos, atravessado pelas disputas travadas entre dominantes e aspirantes
(BOURDIEU, 2009), ou mesmo pela pressdo concernente a crescente facilidade de acesso dos
receptores a diversos tipos de produgdo, inclusive a alternativa. A dindmica, nesse ambito, se
deve a propria natureza da producdo e do consumo cultural, que solicita a combinacdo, ou a
alternancia, da reproducdo do padrdo com a criacio e a busca pelo original, pela
individualidade do produto (MORIN, 1997). Ainda quando atendam, ou negociem, com
padrdes de producdo fortemente estabelecidos - os formatos industriais -, os produtos
midiaticos sdo resultado de multiplas tensdes e, por tal, ndo séo coesos, nem entre si nem em
si mesmos (KELLNER, 2001), e ndo tém como Gnico mote o de gerar lucro ou o de reproduzir as
relagdes de poder vigentes. Um traco caracteristico, e que contribui para o coro de vozes que se
manifesta nesses produtos, é o fato de serem feitos em equipe, de implicarem uma autoria
conjunta, que mistura e combina multiplas competéncias, histérias de vida, escopos pessoais,
visbes de mundo e da atividade artistica.

0 processo de producdo é atravessado, entdo, por multiplos fatores, entre os quais cabe
ressaltar a intertextualidade horizontal e vertical das criacdes: a primeira, que aponta para o
passado e o futuro do campo de producdo cultural; a segunda, que olha em volta, ao
contemporaneo, com o qual os processos criativos dos textos argumentam, comentam,
debatem, questionam ou se contrapdem. Nesse sentido, além dos vinculos devidos as
sucessivas réplicas e tréplicas formais e conteudisticas travadas entre as obras, que sdo parte
dos procedimentos de constituicdo e amadurecimento dos setores artistico-culturais, ha a
tendéncia ao reaproveitamento sistematico de obras anteriores, de sua reproposi¢ao em outras
midias, outras regionalidades e temporalidades.

Como parte das préticas criativas que retomam e reciclam sucessivamente, um aspecto que
tem marcado a producdo e recepcdo cultural contempordnea é a intensificagdo do
aproveitamento de textos anteriores para compor os textos seguintes, como ponto de partida,
nas obras inspiradas ou baseadas, ou como transposicdo, naquelas adaptadas. Na retomada de
texto, com suas diversas formas de atualizacdo, hd modalidades tanto intermididticas, onde ha
um cdmbio de linguagem, como intramidiatica, os chamados remakes, que podem abarcar
transformacdes no enredo, na composicdo da histéria contada, mas que investem
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principalmente na renovacdo estética e no trazer o tema para o gosto do receptor-leitor da
época (ISER, 1987), desde as questdes e pontos de vista vigentes no contexto de producdo.
Nesse caso, mesmo quando ndo seja necessaria a traducdo para outra linguagem, ocorre uma
tradugdo temdtica e composicional, na qual estdo imbricados tanto as imagens de publico
previstas pelo produto derivado, as Idgicas de producdo e os formatos industriais vigorantes no
momento de sua realizagdo como o olhar de quem, a partir da recepgdo da obra anterior, a
refaz desde seu momento histdrico-cultural.

Mesmo quando nem todos os setores sociais e regionalidades estejam incluidas de forma
simétrica na instancia da produgdo, a comunicacao mediada implica a instancia da recepc¢do de
vdrias maneiras. Nas adaptacies e remakes, por exemplo, o envolvimento da instancia da
recepgdo se da ao menos de duas formas. Em primeiro lugar, mais convencional, pois o
trabalho produzido traz consigo o seu receptor, modelo e empirico, e lida ainda com o receptor
implicado na obra de partida, que muitas vezes manifesta seus vestigios em tracos da obra
derivada, nas estratégias generativas utilizadas pela obra de partida para envolvé-lo e solicitar
a sua cooperacdo textual. Em segundo lugar, porque o aproveitamento realizado pela
adaptacéio de textos anteriores prevé, necessariamente, a recepgao que precede a recriacdo
(CAMPOS, 2013) do texto derivado. No caso das l6gicas de producdo mididtica, implica
também a autoria conjunta, de modo que uma multiplicidade de angulos de visdo, de
experiéncias de vida e de competéncias profissionais se tensionam para fazer surgir a obra
derivada.

Nesse tipo de realizacdo, da-se também a expressao das tecnicidades participes das Idgicas de
produgdo ativas ou hegemdnicas, assim como os padrdes estéticos e genéricos imiscuidos
como residuo, como tendéncia ou em dominancia (WILLIAMS, 1979). Os adaptadores fazem
uso de um texto-fonte, ou de um conjunto deles, desde a posicdo temporal-espacial que
ocupam, ou seja, desde suas perspectivas histdrico-sociais, de seus gostos, e de acordo com
seus interesses e inquietagdes artisticas e pessoais. Sendo assim, os autores e realizadores sdo
receptores do texto de partida e combinam, na feitura da obra derivada, momentos de autoria
e coautoria, além de combinarem suas experiéncias diretas com o texto com outras indiretas:
as impressdes socialmente compartilhadas sobre o produto, sobre o que diz e disse a critica
especializada, sobre o seu apelo de publico e sua bilheteria.

As adaptagdes, como os demais produtos midiaticos sdo, assim, resultado de multiplos fatores,
tanto advindos do setor produtivo, como de outros momentos do processo de comunicacdo.
Mesmo que nem todos os setores ou regionalidades estejam incluidas da mesma forma na
feitura dos produtos midiaticos, é possivel encontrar vestigios desses outros, que nao
participam diretamente da produgdo, no que hd de oferta midiatica. Um dos interesses de
estudar os varios tipos de producéo que estdo no fluxo das midias, entre as quais tem destaque
a produgcdo independente ou alternativa, consiste em verificar como expressam algumas das
tendéncias da producdo cultural midiatica hodierna. Entre essas tendéncias esta, por exemplo,
0 pressuposto de que a arte se da na repeticdo, ou as misturas que com frequéncia propdem,
quando retomam textos de variadas correntes expressivas e formas artisticas, assim como de
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diferentes linguagens e pensados a principio para outras midias. Essas produgdes, em geral,
combinam formatos industriais com outros tipos de textos, fazem intertexto com contos,
romances ou pecas teatrais, realizados desde outras ldgicas (MARTIN BARBERO, 2003), sdo
pensados para outros perfis de pblico e para outros usos sociais e praticas de consumo. E
importante que os estudos académicos se debrucem sobre essa légica de producdo e consumo
cultural, composta por uma mistura de temporalidades, de formatos industriais, de
tecnicidades e textos-fontes de variados tipos e origens para contar a contemporaneidade.

Producdo midiatica, tematica e experiéncia social

0 consumo de produtos midiaticos - como filmes, séries ou telenovelas - estd, na atualidade,
inserido na vida de todos os dias e faz parte das rotinas diarias que se desenvolvem, por
exemplo, no ambiente doméstico, ainda que ndo exclusivamente. Com a farta e extensa
presenca dos meios e dispositivos de comunicacdo na vida cotidiana, assistir a um filme deixou
de ser uma atividade excepcional, que requeira o isolamento da sala de cinema ou o sair de
casa. Passou a fazer parte do ordindrio e deixou de estar no rol das atividades extraordinarias,
como ainda continua sendo ir a um concerto, ao de teatro ou a um espetdculo circense. A
relagdo que se estabelece com esses textos, portanto, ndo constitui uma realidade separada,
que se da por fora das atividades tipicas que compdem o dia a dia. Apesar disso, o consumo
dos meios e produtos de comunicagdo implica certa ritualidade, concentracdo e a demarcacao
de entrada e saida de dominios, de que se atravessa de um lado para outro, ainda quando nao
se entre para ficar por muito tempo.

Diferentemente do teatro, com o seu abrir e fechar de cortinas, ou do livro, no qual o abrir da
capa indica a entrada no recinto, a cotidianidade estd povoada de multiplas telas e dispositivos
midiaticos, cada qual com suas formas proprias de acesso, seus estatutos de uso, suas
linguagens, seus dominios de conhecimento ou ambitos finitos de sentido (SCHUTZ, 2008),
seus modos de engajar seus publico/frequentadores. Os meios de comunicacdo, primeiro o
livro, depois o radio, a televisdo e assim por diante, foram entrando e sendo trazidos para a
vida de todos os dias, e foram também interferindo nos padrées de sociabilidade dos
individuos e grupos sociais. Em lugar de conhecer o passado com as histdrias contadas pelos
mais velhos sobre como foi a vida dos antepassados ou das figuras publicas, atualmente o
acesso a “"como era antes” chega principalmente pelos livros e nas narrativas audiovisuais
cinematogréficas ou televisivas. Nessa passagem, muda o grau de proximidade com a fonte,
assim como os mecanismos de entendimento usados pelos receptores para compor sentido a
partir dos relatos a que tém acesso. Uma das mudancas substanciais, nesse aspecto, diz
respeito a intencionalidade da comunicagdo. Os relatos familiares sobre como era antes, ou
sobre como € "a vida I3 fora", tém um acento formativo explicito. Ja os relatos que chegam
pelos meios de comunicacdo sdo guiados por outros pressupostos, entre 0s quais estd a
finalidade de entreter e de recrear, ainda quando estejam combinadas, por exemplo, com
outras finalidades, como a de informar ou persuadir. E essa é uma das marcas dos produtos
dos meios de comunicagdo: sua énfase recreacional.
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Associada a ela, observa-se, também, uma predominancia do ficcional como forma de
veiculacdo das imagens e dos imagindrios da cultura midiatica. Ainda quando os meios de
comunicagdo anunciem insistentemente que informam, desde seus pressupostos, seus
espectadores sobre as ocorréncias do mundo, sobre os fatos da atualidade, e dessa forma
enfatizam sua vocacdo ao factual, parte expressiva dos produtos audiovisuais cinematogréficos
e televisivos disponibilizados e consumidos atualmente séo de tipo ficcional. Como distingdo
entre os tipos factuais e ficcionais, esta o carater de intransitividade dos textos ficcionais, pois o
que tomam da realidade se transforma em elemento ficcional, de tal forma que os seres que os
habitam ndo tém existéncia extratextual. Assim sendo, os textos ficcionais tém, no dizer de
Genette (1991, p.14), uma “funcién paraddjica de pseudorreferencia o denotacion sin
denotado”. J& como elemento comum entre esses dois tipos estd que sdo narrativas que
expressam as relagdes técnicas e sociais que configuram seus contextos de realizagdo, assim
como estdo atravessadas pelas ideologias profissionais, pelas habilidades técnicas e por
variada sorte de convencdes relacionadas aos critérios de codificacdo vigentes no momento de
feitura das formas-mensagens que elaboram (HALL, 2003).

Com relacdo aos textos ficcionais, em adicdo a sua intransitidade esta o cardter imaginativo dos
elementos que povoam os mundos possiveis propostos por essas narrativas. Com relacéo a
cultura mididtica, o ficcional é geralmente entendido como oposto ao factual, que se propde
como o que mostra ou dd a ver a realidade; por esse compromisso, é aquele que informa, que
revela o escondido, que estd marcado pela materialidade dos fatos. O ficcional, como
descompromissado com a objetividade e a materialidade dos fatos tal como se manifestam na
realidade, teria como especialidade a distensdo, a evasdo e o entretenimento. Desse modo,
enquanto que o factual é associado a possibilidade de entender mais e melhor acerca do que
ocorre ao redor, o ficcional é geralmente associado ou ao lazer descompromissado, ao
chamado passatempo, ou mesmo ao engano ou a deformacdo da realidade, por sua
intransitividade.

Essa particio de “responsabilidades” associa o entretenimento, entdo, aos aspectos
inconsequentes e superficiais do prazer e da evasdo. Alternativamente, os fins de evasdo e
entretenimento atribuidos a interagdo com os produtos ficcionais podem ser abordados desde
o carater de brecha, de fronteira entre os confins que compdem a vida social. Por esse viés,
Turner (1986) resgata a acepcdo da palavra entreter do antigo francés entretenir, "manter
separado”, e propde que os chamados géneros de entretenimento das sociedades industriais
criam espagos limiares nos quais se realizam performances de varios tipos. “La liminalita  una
interface temporale, le cui proprieta costituiscono il parziale capovolgimento di quelle
dell'ordinamento gia consolidato su cui si fonda qualsiasi «cosmos» culturale specifico”
(TURNER, 1986, p. 82). Essa 6tica identifica as representacbes fornecidas pelos géneros
ficcionais como metacommenti sociali, como espelhos ativos desde os quais se analisam os
axiomas e 0s pressupostos da estrutura social e que, pelo contato visceral que mantém com a
estrutura cultural e simbdlica, geram espacos de fronteira, de limite entre realidade,
imaginacdo e fantasia. O dar-se na brecha propicia a que a observacdo se dé livre do embarago
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da seriedade da representacdo, ou mesmo desconectada das exigéncias ligadas a posicdo e aos
vinculos de ligagao de cada qual na realidade representada.

A imaginagdo, como aspecto constitutivo da ficgdo, da mimesis, levanta a questdo do que, e
principalmente de como se pode usar o que se observa nos mundos ficcionais em circulacdo
para compor o sentido da experiéncia que se tem fora da ficgdo, em outros ambitos da vida
social. Como o que selecionam da realidade para compd-los vai combinado contando com a
imaginacdo (ISER, 2013), os usos convencionalmente prescritos para esses produtos acentuam,
na maioria dos casos, seus fins recreacionais. Essa questdo do que e de como ocorrem usos
alternativos desses produtos, no entanto, subverte essa ldgica. O aproveitamento de contetidos
sociais, como desdobramento da interagdo com essas obras, ndo é, em definitiva,
necessariamente guiado pela intencionalidade do emissor. Pelo contrdrio, estd vinculado a
iniciativa e a atividade silenciosa dos receptores, que, desde a perspectiva da leitura como uma
operacdo de caca, sdo “viajantes; circulando nas terras alheias, ndmades cacando por conta
propria através dos campos que nao escreveram” (CERTEAU, 2007, p.269).

Nos casos em que hd autores oniscientes intrusos ou narradores protagonistas (FRIEDMAN,
2002), o espectador, no consumo do texto, tem acesso a mais informagdes sobre o que é
mostrado do que teria pela simples observacdo desde fora da interacdo face a face. Nessas
narrativas é possivel aceder aos pensamentos dos personagens, a seus sentimentos, emogdes
e motivagdes mais intimas, mesmo aquelas que, pelas expectativas ligadas aos papeis sociais
que configuram suas caracterizacbes, dificilmente seriam reveladas em outros dominios
sociais, ou nas interacdes face a face que configuram a vida cotidiana. No caso de
acontecimentos ligados a atividades ilicitas, como a de pistoleiro ou de narcotraficante, quando
vém a publico a partir da programacdo de midia factual, tem-se acesso ao que consta nos atos
dos processos, ou ao que, a partir da fachada ou do controle de impressdes (GOFFMAN, 1985),
os implicados definem como desejavel para si, ou factivel de ser exposto aos demais. Ja as
narrativas ficcionais, a partir do que contam e mostram, problematizam e explicam as situagdes
que desencadearam os acontecimentos centrais para as histdrias, ordenam significativamente
as acOes representadas, fornecem pontos de contraste dos temas tratados, assim como
estabelecem relacdes de causalidade entre as vérias partes da narrativa.

Com relagdo aos tipos de aproveitamento social, das temdticas e proposicdes que a
frequentacdo dos produtos de ficgdo possa vir a ter para seus espectadores, Schutz (2008)
propde que a ficcdo, assim como a arte em geral, constitui uma das realidades mdltiplas, tal
como a vida cotidiana, ou os sonhos, a religido e a ciéncia, a partir das quais os individuos
constroem suas experiéncias sociais. Cada um desses ambitos é real a sua maneira, de modo a
implicar tanto um estilo cognitivo especifico como uma forma caracteristica de suspensao da
duvida (epojé) sobre a existéncia a que dé lugar enquanto dura a frequentacdo. Nesse caso, diz
Schutz (p.215), a partir de Husserl, “lo que constituye la realidad es el sentido de nuestras
experiencias, y no la estructura ontoldgica de los objetos”. O entrar e sair dessas vdrias
realidades, para Schutz, implica em um salto, uma mudanca de estilo de vivéncia a outro,
como aquele que se faz quando, no teatro, abrem-se as cortinas, ou quando o leitor abre o livro
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ou liga a televisdo. A partir dai, entra-se em outro recinto, com suas formas préprias de
coeréncia e compatibilidade de experiéncias com as especificidades de engajamento e
cognicdo solicitadas. De forma analoga, é possivel pensar os meios de comunicagdo e seus
produtos como dmbitos ou provincias finitas de significado, no qual os sujeitos sociais,
adicionalmente e de forma vinculada ao que apreendem no mundo ao seu alcance, constroem
experiéncia sobre a vida social.

A combinagdo entre realidade, criacdo e imaginacao possibilita o detalhamento dos elementos
implicados nos conflitos representados, assim como a exposicdo comparativa acerca das
diversas alternativas de agdo frente aos dilemas humanos e sociais problematizados pelas
narrativas. E justamente a auséncia de verificabilidade referencial o que auxilia o tratamento e
o exame dos conflitos que dao vida as histérias contadas. Além de dar acesso a mundos
possiveis que ndo estdo ao alcance espaco-temporal de seus receptores, as modelizagdes
exemplificantes (SCHAEFFER, 2002) propostas por esse tipo de programacdo possibilitam a
aprendizagem por observacdo, uma vez que dao acesso a modelizacdes do que é possivel
verossimil ou factivel de acontecer em diversos contextos de interacdo, ou a partir de
especificas definicdes de situacdo. E uma forma de aprendizagem mais sequra que aquela de
ensaio e erro, por exemplo, que implicaria no contato direto e em came prépria com tipos
sociais por vezes inacessiveis ao exame de qualquer um. A partir do que se observa nesse tipo
de texto, é possivel colocar a prova o que se sabe a respeito dos temas tratados, assim como
aceder a alteridade, a examind-la e compreender o exposto por vieses alternativos.
“Comprendere qualcosa vuol dire percio comprendere qualcosa come risposta, e pit
precisamente: mettere alla prova la propria opinione con quella dell'altro mediante il gioco di
domanda e risposta.” (JAUSS,1990, p.24). Entre os tipos de aproveitamento cognitivo a que
podem dar lugar esta, entdo, o de enriquecimento da prépria experiéncia a partir dos modelos
de experiéncia social encenada, configurada por “esa voluntad reciproca de ver”, pela
“teatralizacion constante de la vida colectiva” (MARTIN BARBERO, 2003 p.97).

Audiovisual de ficcdo: composicao e mediacdo do lugar

A contribuicdo dos meios de comunicacdo e de seus produtos para a construcdo social de
conhecimento depende, de forma substancial, do que contam, das narrativas construidas a
partir das quais abordam os fatos da atualidade, os momentos memoraveis do passado recente
e longinquo - retomados, em parte, para explicar o mundo de hoje -, e 0 que ha no futuro
como possibilidade, ameaca ou utopia. No Brasil, parte substancial da producdo midiatica é
realizada na regido sudeste, nos estados do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo, em cujas capitais
vive quase 10% da populacdo do pais, e onde hd um total de 91 emissoras de rddio, 113
emissoras de televisdo e 168 jornais. Entre elas, tém quase um terco a mais de emissoras de
televisdo que a soma das nove capitais da regido nordeste, e o dobro de emissoras que o total
obtido pelo Distrito Federal e as trés capitais da regido centro-oeste (SILVESTRIN; NOLL, 2016).
A esses niimeros ha de se adicionar que grande parte da programacdo das televisdes regionais
é realizada nesses dois estados e distribuida para o restante do pais. As televisdes regionais
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geralmente ndo contam com uma grade de programacao “feita em casa”, e grande parte delas
sdo emissoras afiliadas aos grandes conglomerados de midia sediados no sudeste do pafs.
Apenas uma pequena parte da programagao ofertada aos telespectadores dos outros estados é
produzida pelas emissoras afiliadas regionais, que sdo os telejornais locais, os programas de
vendas, de entrevista ou de cultura regional. A programacdo ficcional consumida no sertdo
brasileiro, por exemplo, chega pronta desde os centros produtores, nacionais e internacionais.
Longe dos centros industriais e produtores de midia, o sertdo brasileiro geralmente se vé na
midia quase que exclusivamente em produtos factuais e a partir da exoticidade de suas belezas
naturais, de sua relevancia para o setor do agronegdcio, das catéstrofes naturais que ocorrem,
ou dos "problemas” de suas fronteiras ligados a imigracdo e ao narcotréfico internacional. Fora
do factual, onde também pouco aparece na programacdo que vai ao ar em todo o pais, ha
escassa producdo nacional de obras ficcionais realizada pelas grandes empresas de midias
sobre essas regides, sobre seus moradores, suas expectativas, sobre seus problemas e porvir. 0
que é feito, em geral, é de producdo independente e tem um perfil alternativo, e ndo entra no
circuito mais amplo de distribuicdo dos grandes canais e das salas de cinema comercial. Ainda
assim, ha uma distribuicio mitda, feita a partir das recomendagdes boca a boca, dos
cineclubes, dos empréstimos de DVDs, com os downloads pela internet ou com os DVDs
piratas, a partir da qual se da a ver e sdo vistos esses outros que pouco aparecem nos produtos
de grande circulacdo.

Esse é o caso do filme Os Matadores (1997), dirigido por Beto Brant e roteirizado por Margal
Aquino e Fernando Bonassi, que conta a histéria de Mucio, de sua ascensdo e derrocada na
atividade de matador. O filme é protagonizado por trés matadores, Mcio, Alfreddo e Toninho,
por Helena e seu marido, Carneiro, que contrata o servico dos pistoleiros. O filme é
ambientado na fronteira do pafs com o Paraguai, na cidade de Bela Vista, do lado brasileiro, e
Bella Vista, do lado paraguaio. Nele se tematiza as disputas de poder e de controle da posicao
de poder de Carneiro, o chefe dos pistoleiros, que usa os servicos deles para "eliminar” seus
concorrentes em varias frentes: as disputas na atividade do narcotrafico (os carregamentos e o
controle das rotas da droga); os politicos que atrapalham seus “negdcios”; os sem-terra, que
pleiteiam instalar-se nas terras que julga serem suas; e os homens que, como Mcio, tém
algum envolvimento sexual com sua esposa, a bela e charmosa Helena. Os pistoleiros sdo 0s
seus "ajudantes contratados” nas disputas que enfrenta para manter sua posicdo, até que um
deles o atraicoa e torna-se outro de seus rivais, ao disputar as atencdes de Helena, e por isso
tornar-se-a outro de seus alvos a ser eliminado. O foco, no entanto, é posto nos ajudantes, que
aqui ndo sao os trés mosqueteiros (defensores do rei) e sim os trés pistoleiros (defensores do
terratenente); desde dentro do mundo do crime (ALVES, 2014), expde-se os cddigos que
regem esse oficio e as habilidades necessarias a essa atividade. A histéria de Mucio, corajoso e
habil pistoleiro, se associa com a de Alfreddo, matador experiente, e com a de Toninho, o
matador aprendiz, que juntos vdo apresentar, modelizando, trés faces\momentos do oficio de
matador: o de quem esté no inicio, o de quem estd no auge da carreira (mas nem por isso estd
a salvo de ser assassinado) e o de quem esta em decadéncia.
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0 filme inicia na zona sul do Rio de Janeiro, com o roubo de um carro em uma avenida beira-
mar. Na primeira cena estd o Cristo Redentor, sequido de uma praia da zona sul carioca, que
indicam o lugar de partida do enredo. A continuagdo aparece um caminhdo sendo carregado a
noite com toras de madeira e pacotes escondidos entre elas, e o caminhdo passando a fronteira
de um pais onde se fala espanhol em direcdo ao Brasil. O veiculo segue por estradas internas,
nao asfaltadas, até que se depara com pedes levando uma boiada que obstaculiza a sua
passagem: é uma emboscada, o motorista e seu acompanhante sdo assassinados no que seria,
em principio, um roubo de carga. A esse ponto o espectador ja tem uma ideia das causas do
que esta por vir, a partir do que o enredo seleciona para mostrar e do que deixa suspenso, sem
resolver. A seguir aparece uma reunido social em uma luxuosa casa de fazenda, com mdsicos
entoando uma can¢do que fala de amor, saudades e ciimes, o dono da casa estd
acompanhado por uma loira com trejeitos de femme fatale. Chega um homem malvestido e o
dono da fazenda sai da casa para atendé-lo. Na cena seguinte esse homem malvestido esta
com o rapaz que roubou o carro no Rio de Janeiro e os dois entram juntos em um bar de beira
de estrada, onde falam que estio aguardando a chegada da pessoa que roubou o
carregamento do Carneiro, no que parece ser, outra vez, uma tocaia.

Um artificio importante no filme € a caracterizacao pelos nomes atribuidos aos personagens. O
nome do fazendeiro, Carneiro, faz alusdo a expressdo popular “lobo em pele de cordeiro”, que
sera um indice de sua indole e de que a sua atuagdo como fazendeiro nada mais é que uma
"pele”, uma cobertura para outra atividade, a do narcotréfico. Toninho, o iniciante, tem seu
nome no diminutivo, em contraposicdo com o personagem encarregado por inicia-lo na
atividade de matador, Alfreddo, no aumentativo. Ja o nome Helena alude a Helena de Troia,
indicando que sua beleza pode desencadear uma guerra, ou ser utilizada como subterfagio
para justifica-la. Nesse caso, sua gestualidade de mulher fatal, briosa e sensual, cita outras
tantas protagonistas do cinema, como a de Instinto Selvagem (Basic Instinct, 1992) ou mesmo
Gilda (1946). Esse elemento de caracterizagdo produz uma acdo figural (KELLNER, 2001), na
medida em que solicita que os espectadores abram seus baus de recordagdes para montar
inferéncias sobre o que, geralmente, acontece nos filmes quando esse modelo de
desempenho de papel se verifica.

Nos sete minutos iniciais pouca coisa é dita com didlogos: a mulher loira chama o homem de
Carneiro, fala que estd em sua casa e chama, com desdém, o homem que chega de "essa
gente". Até af a indicacdo da tematica e a caracterizacdo dos personagens ¢ feita quase que
exclusivamente com o mostrar, e essa serd a énfase geral do filme, mais para o mostrar que
para o contar (BOOTH, 1974). Somente ao entrar no bar é que o Alfreddo comega a explicar as
cenas anteriores na conversa com o Toninho, e a fornecer elementos para que os espectadores
antecipem as proximas cenas. No entanto, do que é mostrado faz-se a ligacdo do roubo de
carro que ocorre no Sudeste com o narcotrafico na fronteira oeste do pais, ou percebe-se que o
filme tratard da implicacdo das elites locais no crime organizado. Adicionalmente, configuram-
se os elementos de caracterizacdo do ambiente e da época com as musicas tocadas, sertanejo e
guarania, o portunhol falado pelos vendedores da cidade de fronteira, a fazenda, a raca do
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gado e a terra vermelha. Dai para diante, haverd assassinato de sem-terra, de indigena, de
candidato politico adversdrio, assim como feira agropecudria, loja de revenda de carros e
fazenda como atividade de fachada.

Como é ambientado num desses lugares que pouco aparecem na midia, o filme vai fornecer
elementos para que seus espectadores se sintam implicados pela histéria e consigam
reconhecer o tipo de entorno a que ele se refere. Ao idioma espanhol, que pouco auxilia para
identificar em que lugar da fronteira a histdria se da, o filme agrega os pedes levando a boiada
(atividade pecudria), a vegetacdo do cerrado (belezas naturais), e os problemas atribuidos as
fronteiras secas do pais, o narcotrdfico e a imigracdo, pois Mdcio é paraguaio. Se na
caracterizagdo dos conflitos o filme retoma justamente o conjunto de elementos com o qual a
regido centro-oeste é comumente representada nos produtos factuais, o tratamento que d4 a
questdo da pistolagem é oposto ao convencional. Nesse caso, em lugar de contar como a
legalidade vai perseguir e sanar a desordem instalada nas fronteiras, o filme enfoca nas figuras
dos matadores, narrando a histéria desde esse ponto de vista. O espectador rapidamente se da
conta que se trata de um filme de agdo, de suspense, um thriller, mas cuja agdo serd conduzida
pelos pistoleiros, o0 arco da histéria é o deles e esse ndo leva nem ao arrependimento, nem a
conversao ou a regeneracao. Mesmo falando de um lugar do qual pouco se comenta, o filme
introduz elementos compartilhados pelo grande publico, a comegar com o Cristo Redentor, o
sotaque e o gingado carioca do Toninho, seguido do roubo de carro e dos assassinados que
tipificam os thrillers, como formato industrial com o qual os espectadores tém familiaridade.
Agregado a isso, ha uma femme fatale e outros elementos de noir, como o matador experiente
em decadéncia, o matador de sucesso assassinado e o ladrdozinho de carro dedo-duro, que
nem consegue finalizar com sucesso o seu rito de iniciagao.

0 tom do filme se dé, entdo, pela somatéria do ponto de vista que assume, o dos matadores,
com a ambivaléncia moral de seus personagens e o seu fechamento, com Mdcio morto,
Alfreddo que foge com a familia, deixando para tras tudo o que supostamente ganhou com a
atividade de pistoleiro, e Toninho, o vigarista carioca que ndo “leva jeito” para a atividade de
matador. O arco da histéria se completa: “Se l'inizio del testo in un modo o nell'altro é legato
alla formulazione della causa, la fine rafforza il segno dello scopo” (LOTMAN, 1999, p. 258).
Assinalando o escopo da obra, tem-se que os Gnicos que terminam a histéria como entraram
sao a Helena e o Carneiro, que encomenda o assassinato de Mucio para manter a esposa
consigo, assim como continua suas atividades ilicitas em combinagao com as de fachada. Dessa
maneira, ndo se da um happy end tradicional, pois os mais fracos ndo vencem o forte malvado
e poderoso; o herdi ndo concebe substituir o seu chefe no comando da organizacdo e morre,
assim como a princesa continua cativa em seu castelo encantado, cercada de luxo e sentindo-se
sozinha.

Entre o repertdrio de conhecimento articulado pelo filme se combinam elementos da cultura
popular midiatica (LULL, 1997) com a exploracdo da tipicidade local do lugar de locagdo. Assim,
além dos elementos de género, que indicam ao receptor o que esperar dessa fruicdo, o filme
apresenta imagens selecionadas da vida nessas cidades, seus onibus (de onde desce o

Parte Il - Entre comunicacdo e mediacdes: | 151



indigena que serd assassinado por Mucio), seus acampamentos de sem-terra, seus bordéis e
feira agropecuaria. Quando Toninho passeia pelas ruas de Bella Vista fazendo compras e
olhando vitrines, ao espectador é passada a impressao de que, por momentos, a cdmara faz as
vezes de seus olhos, que observa com curiosidade detalhes das pessoas do lugar, as
mercadorias a venda e flerta com as jovens que atravessam o seu caminho. A isso se combina
na cena o predominio do tom documental (IKEDA, 2012) em parte desse passeio, onde ao
espectador sdo dadas a ver imagens das ruas, das lojas, das vestimentas das pessoas e muitas
outras curiosidades sobre como sdo essas pequenas cidades fronteiricas, familiarizando-se com
parte do que pode haver por ali.

Ainda em relagdo a seus intertextos, nesse caso vertical, o filme adapta o conto Matadores, de
Marcal Aquino, publicado originalmente no livro Miss Dantibio (1994). O filme amplia o conto,
que se desenvolve em quatro capitulos, dois narrados pelo Aprendiz, que no filme se chama
Toninho, e dois narrados em terceira pessoa: um que conta sobre o encontro de Mcio com a
mulher do chefe, e outro que conta a execugdo de Mucio por Alfreddo. O filme mantém todos
os motivos ligados (TOMASEVSKIJ, 2003) que configuram o conto, de modo que também
comeca com Mdcio jd morto e com os outros dois em uma dupla tocaia: uma preparada para a
pessoa que roubou o carregamento do chefe, outra encomendada para o Alfreddo. O conto se
passa em dois ambientes, o bar e o hotel, de modo que os outros cendrios sdo introduzidos
pelo filme, embora alguns deles tenham sido mencionados em algum momento no conto.
Ainda do conto, o filme mantém a multiplicacdo de temporalidades, visto que contard com
flashbacks tanto dos primérdios da carreira de Micio como assassino por encomenda e alguns
dos servicos que prestou para o Camneiro em parceria com Alfreddo, como também sua
execucao.

Outro elemento importante na transposicdo é a corporificacdo dos personagens, que implica
na expansdo de seus atributos sociais e pessoais, brevissimamente descritos no conto desde
seus pontos significativos. Com a proliferacdo de atributos, os personagens se humanizam e
adquirem outras facetas. Além de ser o chefe dos pistoleiros, no filme o Carneiro deixa de ser o
Turco e ganha casa, jaqueta de couro, copo de whisky e é fazendeiro; j& Mucio passa a ser
paraguaio e a falar portunhol, é vaidoso e mulherengo, além de andar em moto de alta
cilindrada. Na caracterizagdo dos personagens o filme lanca mao de um rol de convencdes
narrativas comuns, também presentes no cinema de Hollywood (TURNER, 1997), como a
caracterizacdo pelo nome e o uso de vestimentas tipicas na cultura popular mididtica, como a
roupa de texana de Helena. Com relacdo aos nomes, o Carneiro do filme é chamado por Turco
ou chefe no conto, onde nem a Helena nem o Toninho tém nome, é chamado apenas de
Aprendiz.

Se comparado com o conto, o filme realiza uma ampliacao planejada de imagem de publico,
de modo a incluir tanto os que gostam de filmes de agdo e suspense, como aqueles que tém
expectativas de explorar e saber mais sobre esse lugar desconhecido, que raramente é tratado
na midia local, nacional ou internacional. Associado a exoticidade do lugar e dos personagens,
estd a abordagem deles a partir de esteredtipos locais e mais gerais: 0s mais gerais, que
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associa a fronteira seca do pafs ao perigo e ao narcotrafico, ou o homem rico de meia-idade
casado com uma femme fatale, a japonesa com meias de desenho-animado; e os locais, como
a confusdo entre bolivianos e paraguaios. Além da caracterizagdo pelos nomes e o apelo a
estereotipia na caracterizagdo dos personagens, que expressam a adesdo do filme a certas
convengdes representacionais difusas no cinema voltado a um pablico mais amplo, o filme
reafirma essa opgdo ao estabelecer uma construgdo linear da histdria, conferindo
inteligibilidade as relagdes de causalidade entre uma parte e outra da narrativa. Essa opcao
também é acentuada com um final conciliador para o Alfreddo, que é poupado do ciclo de vida
e morte que marca a sina dos pistoleiros. A fuga com a esposa e filhas modifica o seu destino
no conto, onde tinha perdido contato com a familia, e teve o seu desfecho em um banheiro de
bar de beira de estrada, o que acentua a sordidez e a violéncia de sua condicéo e de seus afins.

Em se tratando de estar no fluxo das midias, as produgdes mididticas engancham umas nas
outras, e assim como esse filme retoma cenas, ambiente e personagens anteriores, outros
romances e filmes retomam pedacos de Os Matadores e dao continuidade, de certa forma, ao
seu legado. E é assim que o sertdo volta a aparecer na ficgdo, no filme Cabeca a Prémio (2009),
dirigido por Marco Ricca e roteirizado por Marco Ricca e Rodrigo Braga, que é também
adaptado de um romance de Margal Aquino. Esse filme compartilha com Os Matadores uma
série de elementos, como o bar de estrada frequentado por caminhoneiros, prostitutas e
pistoleiros, o personagem do pecuarista narcotraficante, a ambientacdo na fronteira de Mato
Grosso do Sul com Paraguai e a ideia de que todos os envolvidos nesse tipo de atividade tém a
vida por um fio. Tal qual o primeiro filme, h& a combinagdo entre a disputa de poder - da
lideranca da organizacdo entre dois irmdos que comandam a atividade - e o envolvimento
amoroso, nesse caso entre a filha do fazendeiro e o piloto que faz o transporte das drogas. O
envolvimento amoroso, nos dois filmes, é apresentado como algo que fragiliza, que expde ao
risco, que tira a concentragdo e a frieza necesséria para lidar com o perigo iminente de morte
caracteristico da atividade.

Tal como em Os Matadores, se a alteridade do cendrio de Cabega a Prémio é deixada de lado, o
texto pode ser lido como qualquer outro filme de agdo e crime organizado, onde ha policiais
solicitando delagdes dos envolvidos em troca de diminui¢do de pena, ou onde um trabalhador
se encanta pela filha do patrdo. O filme oferece, entdo, algumas chaves de leitura que
permitem ao espectador levar a fruicdo adiante sem sair do lugar ja frequentado em tantos
outros filmes sobre crime organizado e amores impossiveis. No entanto, pode ser lido,
também, desde seus aspectos de alteridade, que nesse caso também sdo centrais para a trama
do filme. A percepcdo da alteridade representada salta aos olhos se o espectador ndo perder de
vista a distancia espacial de onde estd com o que ali se representa, ou da peculiaridade disso
em relacdo ao que geralmente se vé como imagens de pais nos produtos midiaticos.

Desde seus elementos de alteridade, esses filmes colocam questdes, ou melhor, propiciam o
estranhamento por destoar em alguns de seus aspectos. As musicas e dancas arabes no
comego do filme, o bilinguismo de alguns personagens (que alude a fronteira, ou a relacdes
entre paises), a cena do gado que a certo ponto aparece, mas que nao se volta a ela. A narrativa
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ndo amarra esses pontos, deixa-0s para que o espectador os ate com os demais elementos que
a trama propde. Ainda assim, o espectador treinado sabe que, assim dispostos, trazem consigo
uma demanda por colaboracdo. Nesse caso, a presenca desses elementos ndo pode ser outra
coisa que um modesto e excepcional convite para que o receptor os use para compor o sentido
do texto, assim como para construir conhecimento social sobre o que ha por af.
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A dupla articulacdo género-formato ficcional como
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Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica Portuguesa, Lisboa, de 16 a 18 de novembro
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Introducdo

projeto de pesquisa "A producdo de sentido por meio da linguagem televisiva:

formatos, géneros e temas nas minisséries brasileiras no periodo 2008-2013" realizado
por esta autora no ambito do Projeto PROCAD "Comunicacdo e Mediacdes em Contextos
Regionais: usos mididticos, culturas e linguagens” (USP/UFRN/UFMS). O subprojeto acima
mencionado encontra-se em fase de finalizacdo e tem como objetivo principal estudar as
relagdes entre géneros e formatos da ficcdo televisiva brasileira ancoradas na abordagem das
mediagdes desenvolvida por Martin-Barbero (2001). Cumpre ressaltar que ao longo da
pesquisa, devido as préprias injuncbes relacionadas tanto a mudancas no panorama da
produgdo ficcional televisiva nacional quanto internacional, nosso objeto ampliou-se e
incorporamos as séries televisivas brasileiras como formato a ser estudado no contexto da
mediacdo local.
As séries televisivas vEm se caracterizando nacional e internacionalmente como um formato
que tem sofrido, principalmente nas Gltimas duas décadas, grandes transformacdes tanto em
relagdo aos temas abordados quanto em relacdo a sua prépria estruturagdo e estética (MITTEL
2006, 2015). Trata-se de um conjunto de mudancas que incide fortemente, entre outras coisas,
na construcdo de roteiros, na mise-en-scéne, nas praticas de produgdo, marcando um estilo
multifacetado da producdo seriada. Cumpre ressaltar que entendemos estilo televisivo
conforme propée Butler (2010, p. 26), ou seja, como algo “nascido da confluéncia da
necessidade econdmica, das praticas comerciais da indUstria, dos padrdes estéticos das redes
de televisdo."
QOutro ponto importante a destacar em relacdo a nosso projeto inicial é que também houve
uma ampliagdo em relacdo ao periodo analisado, que passou a levar em conta as producdes
ficcionais televisivas exibidas até o ano de 2015. Mais especificamente, no presente texto,
apresentamos um recorte da pesquisa que se debruca sobre o formato série de fico televisiva
com objetivo de estudd-lo em sua relacdo com o género considerando o local como instancia
de mediacdo (MARTIN-BARBERO, 2009).
A discussdo realizada no presente texto destaca a articulagdo entre géneros e formatos
ficcionais e os considera: (1) como integrantes de todas as etapas do circuito da comunicagéo -
producdo, circulacdo, distribuicdo/consumo, reprodugdo -; portanto, como elementos que se
articulam constantemente e possibilitam entrever, além de praticas socioculturais e
econdmicas, a producdo discursiva que os caracteriza (HALL, 2006, p. 365). Dessa forma, as
questdes simbdlicas ndo se desvinculam das préticas concretizadas em cada uma das etapas do
circuito - marcadas elas prdprias pelo seu constante tensionamento frente a transformacdes
impulsionadas por inovacdes tecnoldgicas e sociais; (2) como elementos cuja articulagdo
intrinseca mostra-se como uma das instancias de mediacdo cultural (MARTIN-BARBERO, 2001)
por meio das quais se configura a producdo de sentido na Comunicacdo. Dessa forma, é
possivel observar, a partir dessa dupla articulagdo género-formato ficcional, aspectos

O presente trabalho tem como objetivo principal apresentar aspectos discutidos no
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composicionais, estilisticos e estéticos, que se manifestam como elementos definidores
de uma mediacdo do local frente as injungdes de um mercado televisivo globalizado que
caracteriza a atualidade.

Organizando a discussdo sobre uma espécie de continuum que articula cultural e
economicamente género e formato, abordaremos dois elementos estruturais, em sua
perspectiva discursiva e estilistica, das ficcoes seriadas da atualidade inseridas na chamada
complexidade narrativa: folhetinizacdo e temporalidade. O ponto de inflexdo das discusses
localiza-se em torno dos conceitos de mediacdo de Martin-Barbero (2001) e de poética
(RICOEUR, 1983). O enfoque adotado no projeto possibilita debater como tais elementos
geralmente associados a complexidade narrativa de séries internacionais (MITTELL 2004, 2006,
2015; SEPULCHRE, 2011; ESQUINAZZI, 2011; JOST, 2011) vém se hibridizando e adquirindo
novos significados nos produtos ficcionais seriados brasileiros (MUNGIOLI; PELEGRINI, 2013).

Géneros e Formatos Ficcionais Televisivos como Mediagdes

Bielby e Harrington (2008, p. 49-55) destacam a importancia do género televisivo como um
dos fatores capazes de impulsionar ou ndo a venda de um programa para determinado pais ou
regido. Ao mesmo tempo, os autores enfatizam a boa aceitacdo do formato série no mercado
internacional. Afirmam ainda, com base nas vendas de programas no mercado mundial, que as
soap operas ou telenovelas tendem a ser mais bem aceitas em escala internacional - mesmo
em regides geoculturais diferentes -, pois "enfocam familia, relagdes romanticas, emogdes e
conflitos que aparentemente possuem um apelo universal" (BIELBY; HARRINGTON, 2008, p.
51). Ao passo que as comédias, principalmente as sitcoms muitas vezes sao "muito especificas
culturalmente e como resultado ndo sdo bem transportadas através das fronteiras" (BIELBY;
HARRINGTON, 2008, p. 53, grifo dos autores).

Enfocando a questdo a partir de sua dimenséo cultural, gostariamos de ampliar a discussdo da
no¢do de género como uma instancia de mediacdo. Eco (1986, 1997) considera a nocdo de
género como uma das mediacdes que estabelecem a relacdo entre a obra literdria e seu
receptor, uma vez que tal categoria compde o que o autor denomina conhecimento
enciclopédico do leitor. De acordo com Eco, uma das formas de ativar o conhecimento
enciclopédico decorre também de elementos paratextuais (titulo da obra, subtitulos, prefacio,
notas) que muitas vezes remetem ao género da obra. Por exemplo: "(...) a simples palavra
"romance” na capa do livro.” (ECO 1997, p. 126).

Para Martin-Barbero (2001, p. 211) (...) 0 género ndo é somente qualidade da narrativa, e sim
0 mecanismo a partir do qual se obtém o reconhecimento - enquanto chave de leitura, de
decifracdo do sentido, e enquanto reencontro com um “mundo” (...)." (aspas do autor).
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Reencontro que se organiza cultural e cognitivamente por meio das relacBes inerentes ao
sistema de comunicagdo estabelecido por nossa sociedade. O género, nesse sentido, opera
como um organizador do mundo na medida em que é por seu intermédio que se interpretam
as narrativas que ddo sentido as relagdes humanas (MUNGIOLI, 2006, p. 55-56).

Descolando o conceito de género do campo literdrio e ampliando sua dimensdo em termos
culturais e comunicacionais, Martin-Barbero (2001) considera-o uma matriz cultural que
possibilita a anélise de textos massivos, sobretudo os televisivos, pois a nogdo género

(..) tem pouco a ver com a velha nogdo literdria do género como
“propriedade” de um texto, e muito pouco também com a sua
redugdo taxondmica, empreendida pelo estruturalismo. (....) um
género ndo é algo que ocorra no texto, mas sim pelo texto, pois é
menos questdo de estrutura e combinatdrias do que de competéncia.
(...) A consideracdo dos géneros como fato puramente “literdrio”- ndo
cultural - e, por outro lado, sua redugdo a receita de fabricagdo ou
etiqueta de classificacdo nos tém impedido de compreender sua
verdadeira funcdo e sua pertinéncia metodoldgica: chave para a
analise dos textos massivos e, em especial dos televisivos. (MARTIN-
BARBERO 2001, p. 313-314)

QOutra chave importante para compreender a centralidade da dimensdo cultural dos géneros
nos produtos massivos como instancia mediadora em torno da qual se articulam as ldgicas dos
sistemas produtivo e de consumo e suas camadas culturais. Segundo Martin-Barbero (2001, p.
311) sdo os géneros, "que articulam narrativamente as serialidades, [que] constituem uma
mediagdo fundamental entre as ldgicas do sistema produtivo e as do sistema de consumo,
entre a do formato e dos modos de ler, dos usos.”

Mittell (2004) reivindica a necessidade de se construir a andlise de programas de televisao
sobre pardmetros proprios dos estudos desse meio. Além disso, o autor refuta as abordagens
que procuram: (1) classificar programas encaixando-os em categorias genéricas predefinidas,
(2) interpretar o programa relacionando-o ao contexto cultural, tal relativismo faz com que um
mesmo género possa ser visto de maneira contraditdria; (3) analisar o género televisual de
maneira histdrica e textual. O autor critica o carater estatico das classificagdes historicas e sua
amplitude também em termos temporais. No caso das abordagens textuais, Mittel critica o
estudo imanente do texto que considera o género como sua propriedade intrinseca.
Resumindo a discussao, Mittell afirma que:

Géneros ndo sdo intrinsecos aos textos - sdo constituidos por
processos que os estudiosos nomearam elementos "extrinsecos”, tais
como préticas industriais e de audiéncia. Nés precisamos olhar o
texto como o locus dos géneros, localizando o género dentro de
relagdes complexas entre textos, indUstrias, audiéncias e contextos
histéricos. Os géneros sobrepdem-se as fronteiras entre texto e
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contexto, e colocam em jogo produgdo, distribuicdo, promocdo,
exibicdo, critica e praticas de recepgdo; tudo funcionando junto para
categorizar textos mididticos como géneros. (MITTELL, 2004, p. 10-
1)

Mittel defende uma abordagem cultural dos géneros em que se procure examind-los como
préticas discursivas. Observando o género como uma propriedade ou funcdo do discurso, nds
podemos examinar os modos nos quais varias formas de comunicacdo funcionam para
constituir definicées genéricas, significados, e valores dentro de um contexto histdrico
particular. (MITTELL, 2004, p. 12).

Embora ndo tenha se referido aos géneros audiovisuais em seus escritos, Bakhtin (2003)
contribui para a nossa discussdo na medida em que considera a comunicagdo como o principio
articulador da atividade linguageira. Conforme discutimos em outro artigo,

0 principio basilar da teoria de géneros do discurso desenvolvida por
Bakhtin (2003) encontra-se na concep¢do de que a comunicacdo s6
se realiza por meio de enunciados concretos. Nessa perspectiva, 0s
géneros do discurso decorrem de condigdes sdcio-histéricas e, por
isso, ndo se originam de caracteristicas individuais de um falante ou
de um escritor; dependem de todo um contexto sécio-cultural para se
concretizarem como modelos de expressdo de uma comunidade de
falantes ou de escritores. A matriz dos géneros do discurso € a vida
das interacdes verbais, da interlocucdo entre as pessoas, enfim, da
lingua viva. Portanto, os géneros do discurso regidos por todas as
esferas das relagdes humanas (econdmica, social, cultural e histérica
da vida) apresentam variaces e classificagdes que caracterizam sua
insercdo em determinada esfera. Os géneros do discurso perpassam
todas as dreas do conhecimento humano e adquirem, em cada uma
delas, uma certa tipificagdo decorrente da atividade social da area.
Assim, a cada atividade humana correspondem alguns géneros que
lhe sdo "tipicos” (MUNGIOLI 2012, p. 104).

Dessa forma, de acordo com o autor russo, os géneros ndo se restringem a categorias ou a
conceitos que decorrem de uma Unica esfera, seja ela artistica ou econdmica; os géneros se
constituem e estdo presentes em todas as esferas da vida social e cultural. Os géneros do
discurso devem ser entendidos como uma categoria dinamica que se estabelece por meio da
relagdo dialética entre os sujeitos, mas que possuem, apesar de sua dinamicidade, certa
estabilidade estilistica e expressiva que os orienta como falantes (e usudrios de sistemas de
comunicagdo) derivadas do momento sdcio-histérico.

Por fim, géneros e formatos ficcionais compdem o circuito da comunicagdo e, portanto,
constroem praticas, conceitos, cédigos que sdo em grande medida constituidos na forma de
retroalimentacdo (HALL, 2003). Nessa perspectiva, as questdes simbdélicas ndo se desvinculam
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das praticas concretizadas em cada uma das etapas do circuito da comunicagdo marcadas pelo
constante tensionamento frente a transformaces impulsionadas por inovagdes tecnolégicas.
Intimamente relacionado ao estudo dos géneros, encontra-se o conceito de formato em
produtos da industria cultural, principalmente na televisdo. De acordo com Fung,

até agora, os formatos de televisdo foram vagamente definidos ou
amplamente mal entendidos. Alguns media e produtoras
empacotam e projetam formatos e vendem ideias como se fossem
um almanaque (blue book), além disso muito frequentemente ideias
para programas de televisdo sdo copiadas ilicitamente. Porém do
ponto de vista das indUstrias culturais, um formato de televisdo é
basicamente uma estratégia comercial e global para designing,
producdo e distribuicdo de um conceito e branding de um programa
ou show de televisdo com direitos autorais (FUNG, 2015, p. 133).

Entretanto, é preciso buscar explicagdes para o sucesso de um ou de outro formato ampliando
as discussdes para além da questdo empresarial e da légica do mercado. Martin-Barbero
(2001, p. 202) considera que os procedimentos técnicos adotados em relacdo as produgdes
televisuais ndo remetem unicamente "a certos formatos industriais e a certas estratégias
comerciais, mas também a um outro modo de narrar. Nao se trata de ignorar a pressdo dos
formatos ou a habilidade dos comerciantes, mas sim de recusar-se a atribuir-lhes uma eficicia
simbélica que de maneira nenhuma podem explicar.” Portanto, o formato estd intimamente
ligado ao género narrativo como instdncia de mediacdo entre o ser humano e mundo e nédo
apenas a um modo de produgdo. Género e formato caracterizam-se constitutivamente por uma
relacdo constante e orgdnica. Com base nessa concepgao, os formatos estdo impregnados por
caracteristicas genéricas; a0 mesmo tempo em que os géneros também sofrem influéncia dos
chamados formatos industriais. Essa constante interpregnacdo transforma caracteristicas
genéricas em formatos por meio dos quais se estabelece a mediagdo com o mundo televisual e
com os telespectadores.

Poética das séries de ficcdo de TV: construcao da temporalidade e da
folhetinizacdo

Amparando-se na primeira definicdo de poética de Aristételes, Ricoeur (1983, p. 69),
considera-a como a “colocacdo em intriga” que deve ser entendida como “a arte de compor
intrigas” por meio de um processo ativo de "agenciamento dos fatos dentro de um sistema”
(no caso, a tragédia), levando a uma organizacdo dinamica e temporal da composicao das
partes preconizadas por Aristoteles como constituintes da tragédia. Nessa perspectiva, observa-
se, portanto, o completo imbricamento entre temporalidade e construcdo da intriga, e a sua
inseparabilidade. Dessa forma, o exercicio a que nos propomos neste artigo reveste-se como
uma tentativa de andlise de dois elementos que se encontram organica e reciprocamente
constituidos na trama ficcional. Trata-se, portanto, de um exercicio analitico com a finalidade de
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compreendermos a estruturacdo seriada da ficgdo televisiva tendo como objeto empirico uma
série brasileira veiculada em televisdo aberta.

Destacando que os dois tdpicos que norteiam nosso artigo, quais sejam: folhetinizacao e
temporalidade compdem na verdade um eixo sobre o qual podemos observar algumas
caracteristicas da chamada complexidade narrativa tal como a definiu Mittell (2006). Essa
defini¢do teve grande repercussdo no meio académico e foi posteriormente retomada pelo
autor em outras publicagdes. Em seu livio Complex TV (2015), o autor discute a complexidade
narrativa para tratar de como a narrativa de televisdo foi alterada e influenciada por mudangas
nas praticas culturais do assistir a TV e, consequente, maior engajamento dos espectadores, ao
mesmo tempo envolvidas com as mudangas tecnolégicas numa complexa teia de
retroalimentacao.

Temporalidade em séries televisivas

Em termos estruturais, conforme discute Mittel (2006), a complexificacdo das narrativas das
séries de TV ocorreu por meio da hibridizagdo das formas seriadas cléssicas (a episédica e a
serial). Nessa perspectiva, a trama ganha complexidade por meio do uso da temporalidade néo
apenas como um elemento situacional, que procura situar um evento temporalmente, mas
também como uma forma de acrescentar camadas de significagdo aos eventos que ocorrem no
presente diegético. Nao se trata, portanto, de pensar a temporalidade apenas dentro de uma
mecédnica que envolve flashbacks ou flashforwards, mas sim em termos de construgdo da
intensidade e densidade dramdticas que atuam cumulativamente na construcdo da trama e da
personagem. Adiciona-se intensidade e densidade ao presente por meio do aciimulo de
motivos e significados que se associam ao evento do presente diegético e é nesse presente
que a narrativa se complexifica, exigindo do telespectador o acompanhamento dos eventos
para a composicdo do mundo da histéria (storyworld).

Em termos de tempo da narrativa, Eco (1997) e Mittell (2015) afirmam que, de maneira geral,
em toda histdria ha: (1) Tempo da histéria (da narrativa): o tempo que decorre no interior da
narrativa; (2) Tempo do discurso: é o tempo construido pelo discurso, e pode conter elipses,
flashforwards, flashbacks; (3) Tempo da narragdo: o tempo para contar a histdria (na televisdo e
no cinema: screen time).

Baroni (2016) acrescenta que as trés partes que compdem a histdria (inicio, meio e fim) e
mesmo as emogbes - como medo e esperanca - envolvidas na trama sdo elas préprias
relacionadas com a temporalidade, j& que as acdes dadas se desenrolam no tempo, 0 medo e a
esperanca [emocdes] orientam a atencdo do publico para uma resoluco incerta, e a unidade
da representacdo € assegurada pela fungdo catafdrica [organizadora na forma de pensar como
coesdo] do inicio e pela funcdo anafdrica [repeticdo, reiteracdo do motivo desencadeador
mostrado no inicio] do fim. (BARONI, 2016; MUNGIOLI, 2017, p. 6)
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Folhetinizacao

Para Benassi (2000), a folhetinizacdo é um dos processos caracteristicos de construcao da ficcdo
plural (ou de forma mais simples, da ficcdo seriada). A serializacdo trabalharia com variagdes
em cima de um mesmo motivo (que se desenvolveria em episdios, enquanto o folhetim
trabalharia com a sequéncia (capitulos). No entanto, quando o autor fala em feuilleton
serializante, Benassi (2000, p. 89) quer dizer uma « combinacdo quase perfeita entre série e
telenovela ». Tal definicdo corresponde ao que Mittell (2006) chama de invasdo da construgao
serial no terreno do episddico.

Para Mittell (2006), a forma mais bésica de complexidade narrativa ocorre na mudanca de
equilibrio entre serie e serial. Nesse aspecto, a complexidade narrativa abre possibilidades
criativas que resgatam o melhor das duas formas. Assim, nesse novo equilibrio, a narrativa
episédica permite a sensagdo de completude e a catarse esperada na resolucdo de problemas
pontuais; enquanto a serial possibilita o desenvolvimento de tramas que ndo caberiam nos
limites temporais de um tnico episédio. (MUNGIOLI; PELEGRINI, 2013, p. 29)

Essa modalidade de construgdo narrativa possibilita a constituicdo de arcos de personagens
mais complexos, pois propicia um aprofundamento de seus universos ao longo da temporada
ou de vdrias temporadas. Tal desenvolvimento leva o telespectador a conhecer as personagens
frente a desafios e conflitos diversos. Podemor ver a personagem a personagem aprendendo
com seus erros e acertos do passado.

Em termos de construcdo de personagens, os arcos narrativos mais longos possibilitam por
meio da criacdo de intrigas mais complexas o desenvolvimento de narrativas cumulativas. Para
Newcomb (apud GANZ-BLAETTLER, 2011), as narrativas cumulativas passam a ser traco
caracteristico de algumas séries norte-americanas a partir de Magnum. As narrativas passam a
ser cumulativas na medida em que fatos ocorridos em episodios precedentes ndo sdo
esquecidos e podem ser retomados com a finalidade de dar uma nova luz sobre um tema ou
assunto. Assim, personagens passam a ter memdria e se ressentem de fatos ocorridos no
passado ao mesmo tempo em que temem pelo seu futuro diante de uma determinada
situacdo dramatica que se relacione ao que viveram. (MUNGIOLI; PELEGRINI, 2013, p. 31)
Deve-se destacar ainda que pode ser observada

nos (ltimos anos uma crescente hibridizacao das duas modalidades
de serializacdo (serial e episddica). Mais que classificacdes
categdricas, serial e serie tornaram-se polos de um eixo ao longo do
qual sdo encontradas ficgdes que possuem caracteristicas de um e de
outro tipo. (MUNGIOLI; PELEGRINI, 2013, p. 28).

Em termos de procedimentos de analise, acreditamos que a definicdo de folhetinizacdo possa
ser mais produtiva para os estudos que estamos realizando, uma vez que - mais do que o
termo complexificacdo de caracteristica mais genérica -, remete a toda uma tradicdo de escrita
de roteiros mais relacionada a produgdo de telenovelas brasileiras, ou dito de outra forma a
mediacdo do local em seu tensionamento com a dupla articulagdo género-formato.
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Construgdo de temporalidade e folhetinizacdo na série "0 Cacador”

Levada ao ar entre 11 de abril e 11 de julho de 2014 pela Globo, a série O Cagador contou com
14 episodios'®, a0 longo dos quais conhecemos o drama de André (Caua Raymond) um jovem
policial acusado e condenado por integrar uma organizagdo criminosa. Filho de um delegado
com fama de honesto, André descobre de maneira surpreendente que o pai, em vias de se
aposentar, chefia uma organizacdo criminosa composta por policiais. Traido pelo pai, que Ihe
pede compaixdo por estar em estado terminal devido a um cancer, André é convencido por ele
a se deixar capturar como responsavel pela operaco criminosa com a promessa de que o pai e
a familia dardo todo apoio ao jovem. No entanto, a familia abandona André a execracéo publica
e 0 jovem é expulso da corporacdo policial sendo, apés julgamento, condenado a prisdo.
Depois de cumprida a pena, André estd disposto a provar sua inocéncia, mas também precisa
encontrar um meio de subsisténcia. Por isso, procura um ex-parceiro, o delegado Lopes (Ailton
Graca), que mesmo ndo acreditando na inocéncia do rapaz, propde-lhe o trabalho de cacador
de recompensas. Dessa forma, o ex-policial passa a desvendar casos como desaparecimento de
pessoas, a0 mesmo tempo em que busca provas para comprovar sua inocéncia e limpar seu
nome. O enredo, que gira em torno da busca por reparagdo por parte do protagonista, mostra-
se como uma estratégia rica tanto em termos de possibilidades de construcdo narrativa e
discursiva da trama quanto em termos de construcdo e adensamento da temporalidade que
conforma e enforma a personagem entre ambientes cambiantes que mesclam o crime, a lei e a
ordem. Para além desses elementos, cabe ressaltar a opacidade das relacbes entre
personagens e instituicdes (familia, policia, crime organizado). Cabe mencionar que tais temas
e ambientes "do crime” no qual ha a imputacdo de um crime a um inocente vém sendo
bastante explorados em séries internacionais, sobretudo as estadunidenses. Apenas para utar
dois casos, lembramos, a titulo de exemplo, a pioneira série estadunidense The Fugitive™”'
exibida pela ABC, na década de 1960, com quatro temporadas e 120 episddios no total. A série
inspirou filme homdnimo em 1993 produzido pela Warner Bross. Outro exemplo a mencionar
é a série Prison Break exibida pela rede estadunidense Fox entre 2005 e 2009, com 81
episédios. A série teve ainda uma quinta temporada em 2017."

1% Criada por Fernando Bonassi, Marcal Aquino e José Alvarenga Jr, foi escrita com Sérgio Goldenberg,

Ronaldo Santos, Victor Navas e Lucas Paraiso. A redagdo final foi assinada por Bonassi e Aquino. A direcdo
f0| de Heitor Dhalia e a dire¢do de nticleo de José Alvarenga Jr.

" Na série, o protagonista Dr. Richard Kimble é acusado, julgado e condenado injustamente pelo
assassinato de sua esposa. Na noite anterior a prisdo ele foge, partindo em busca do verdadeiro
assassino. A partir de sua fuga. Dr. Kimble é “cacado” pelo tenente Gerard. Apesar da sua condicéo de
fugitivo da lei, Dr. Kimble ndo mede esforcos para ajudar pessoas que se encontram com problemas.
D|spon|ve|em http://www.imdb.com/title/tt0056757/?ref_=fn_al_tt_2. Acesso em: 13 mar. 2018.

% A série relata a historia de um homem condenado & morte pelo homicidio do irméo do vice-presidente
americano. Para salvar o irmdo mais velho condenado injustamente, Michael Scofield comete assalto a
mao armada e consegue ser enviado @ mesma penitencidria de seu irméo. Ambos irdo planejar e executar
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No primeiro episddio da série (ou piloto), a histéria comeca em media res, ou seja, trata-se de
um inicio bastante convencional em termos de narrativa televisiva. Detalhando um pouco
mais, observamos que o primeiro episddio inicia-se no tempo presente e mostra André
escrevendo em uma parede e falando sobre a relatividade do que € inocéncia, e que ele talvez
seja um cacador que ndo saiba para onde a mira estd apontada. Apds esse questionamento,
surge a imagem da cadeia e ele saindo por entre as grades. O lugar tem aparéncia desértica e o
vento forte tinge a imagem de poeira de terra. As legendas "Penitencidria estadual” e "dois
meses antes” - nos fornecem as informagdes acerca do espago e do tempo em que a cena se
passa. Saindo do presidio, André atravessa a rua e chega a um ponto de 6nibus onde um
homem negro cego vestindo terno surrado e de cabelos vermelhos questiona o rapaz sobre
seu arrependimento em relacdo a seus pecados. André responde: "0 que me dé raiva, velho, é
olhar para frente e s6 ver o passado.” Surge entdo, o letreiro “Trés anos antes”. E o
telespectador vé& André entrando alegre em sua casa e cumprimentando o pai pelo aniversario
dele, a partir de entdo a histdria se desenvolve nesse passado até André ser convidado por
Lopes (Ailton Graga), seu antigo chefe, para trabalhar como cacador de recompensas. A
estratégia de flashback leva-nos ndo apenas ao inicio da historia de André, mas também nos
insere no quebra-cabecas que torna sua historia um jogo em que personagens podem néo
demonstrar ser o que, de fato, sdo. A principal peca desse puzzle de mentiras é seu préprio pai.
0 puzzle envolve o espectador e, assim como ocorre com a personagem, ele também fara
conjecturas sobre quem mais estava com o pai de André e até mesmo porque sua prépria
familia (incluindo mée e irmdo) o desprezaram, considerando-o um criminoso. Esse processo
de construgdo temporal e de recomposicao do passado por meio de um puzzle para o qual
ainda faltam pecas para completar é observado em muitas outras séries. Se o recurso néo é
novo, seu uso continua a dar bons resultados, na medida em que solicita do espectador o
acompanhamento de diversos episddios para compreensdo ou solucdo de um determinado
enigma/conflito. Esse tipo de narrativa solicita um engajamento do espectador construido (ndo
apenas) pela propria estrutura das séries por meio de uma espécie de poética cognitiva - como
Bordwell discutiu ao abordar o engajamento dos fés de filmes - que leva em conta ndo sé o
universo da narrativa, mas os detalhes e a forma como a histdria é contada.

Relacionando-se diretamente com a construcdo temporal da histéria e com a colocagdo em
intriga da personagem, observamos o processo de folhetinizagdo no episddio em anélise. Esse
processo ganha corpo tanto pela apresentacdo dos conflitos nos quais André  esta implicado -
e que o levaram a cadeia, e posteriormente, a busca de provas para demonstrar sua inocéncia -,
quanto pela apresentacdo dos conflitos que surgem a partir das que ele deve cacar. Sdo
conflitos paralelos que fornecem fios de histdrias que podem estar relacionadas com o conflito
central. Dessa forma, ao final do episddio piloto, temos o adensamento da intriga de André

a fuga da prisdo. A série os acompanha em sua fuga. Para mais informacdes, Disponivel em:
http:/www.imdb.com/title/tt0455275/?ref_=kw_li_tt. Acesso em: 13 mar. 2018.
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com revelagdes sobre seu passado, como também um novo fio condutor da narrativa que se
mostra pelo surgimento das pessoas a serem cagadas por ele.

Consideragoes

Ao longo do texto, tivemos como objetivo principal discutir a dupla articulacdo entre género e
formato televisivos como instancias de mediacdo local tendo como base o conceito de poética
defendido por Ricouer (1983, p. 69), que a considera como os procedimentos operacionais
para a “colocacdo em intriga”, ou como “a arte de compor intrigas” por meio de um processo
ativo de "agenciamento dos fatos dentro de um sistema” (no caso, a tragédia), levando a uma
organizacao dindmica e temporal da composicdo das partes preconizadas por Aristételes. Nessa
perspectiva, observa-se, portanto, o completo imbricamento entre temporalidade e construcéo
da intriga (incluindo personagens), e a sua inseparabilidade. Dessa forma, o exercicio a que
nos propusemos no artigo teve como objetivo estudar alguns pontos referentes a construgdo
da temporalidade e a folhetinizacdo na série O Cagador. Assim, foi possivel observar como
esses dois elementos se constituiram orgdnica e reciprocamente como elementos ndo apenas
para o agenciamento dos fatos, mas também para a folhetinizagdo dos mesmos, na medida em
que a estratégia de seu uso levou ao adensamento dos conflitos, bem como a abertura de
novas possibilidades de desenvolvimento dos plots. Por outro lado, as questdes referentes a
mediagdo local podem ser observadas na selecao dos temas e no seu tratamento. No entanto,
cabe ressaltar que temos ainda como tarefa pendente em relagio a essa série a anélise
principalmente estilistica e estética de outros episddios que parecem, conforme constatamos
em uma analise preliminar, conter caracteristicas que remetem muito mais a elementos que
poderiam apontar para tracos de internacionalizacdo dessa série produzida no Brasil.
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Expressdes do hiperconsumo nos corpos e casas
mediados pela comunicacdo: colorindo a pele e
paredes na cidade de Natal/RN

Maria Angela Pavan
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Programa Nacional de Cooperagdo Académica pelo edital N°071/2013, com o titulo da

proposta “Comunicacdo e mediacdes em contextos regionais: usos mididticos, culturas e
linguagens”, entre agosto de 2014 a julho de 2015 e surge a partir de uma pesquisa empirica
maior intitulada Marcas e Produtos Culturais tatuados no corpo: expresséo do hiperconsumo.
Neste tempo conseguimos revelar e registrar a histéria de um grupo de 17 pessoas que
tatuaram imagens de marcas e produtos da industria cultural na pele. Buscamos compreender,
por meio da entrevista em campo e da observacdo em suas casas, os fragmentos da meméria,
dos vinculos da cultura midiatica e do consumo ligados as histérias de vida dos entrevistados.
Neste artigo selecionamos quatro entrevistados e suas tatuagens, bem como algumas fotos
etnograficas de suas residéncias.
0 trabalho em campo revelou a extensao dos simbolos tatuados no corpo, no ambiente da casa
e no cotidiano. Esse fato nos levou, a partir de 2014, a realizar as entrevistas na moradia dos
entrevistados para poder observar melhor as relacdes de afeto dos jovens com os produtos
simbdlicos da indstria cultural através da narrativa.
Para que isso fosse possivel elaboramos um questionario dividido em trés partes, a que
chamamos de entrevista em profundidade e histdria de vida. A intencéo é nos levar a conhecer
melhor o entrevistado, suas escolhas e seu desejo de tatuar as marcas dos produtos culturais
na pele. Este trabalho tenta alinhavar as narrativas nas falas dos sujeitos. Nos depoimentos
conotam acontecimentos a partir da escolha da tatuagem, e revelam nuances emocionais sobre
a escolha da imagem. Muitos relacionam a imagem com a prdpria personalidade. Para
compreendermos a dindmica cotidiana presente nessas falas, recorremos a Agnes Heller
(1985), que ressalta haver, em tal dindmica, escolhas que se originam de herangas da tradicao,
do condicionamento social de tempo e lugar, juntamente com outras que obedecem as
sutilezas nascidas de vinculos afetivos proporcionados pela vivéncia na cultura midiatica de
consumo.
Conseguimos a entrevista em profundidade baseada no método da histéria oral (BOSI, 1994;
QUEIROZ, 1991) com quatro pessoas, sendo trés mulheres e um homem, com idade entre 28 e
42 anos de idade na cidade de Natal, Rio Grande do Norte. Iniciamos o texto com uma
abordagem tedrica sobre as definicdes e conceituagdes de vinculos afetivos em Sodré (2006),
Trindade (2012) e Lipovetsky (2007). Buscamos, a partir de Geertz (2011) e Canevacci (2005),
construir um olhar etnografico que fosse capaz de encontrar as nuances da subjetividade de
cada sujeito no interior de suas casas, para obter relatos ricos em detalhes que possibilitassem
uma anélise da meméria e histéria de vida do entrevistado.
As pessoas entrevistadas sdo sujeitos inseridos na cultura de consumo e no cotidiano
estetizado da vida urbana contemporanea. Para eles, a comunicagdo corporal da tatuagem se
dé de forma distinta, pois ndo é somente um adorno, ela representa um estilo de vida
constituido no ethos midiatizado (SODRE, 2006). Além do mais, sdo imagens publicas que
estdo a disposicdo na arena da circulagdo midiatica, e que, uma vez ressignificadas, passam a
ser particular/intima, simbolizando a histéria de vida e os afetos.

E ste trabalho foi construido durante meu tempo no pés-doutoramento do projeto Procad -
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A moda, tributéria dessa cultura, como bem nos orienta Lipovetsky (2007), os leva para vdrias
escolhas dessa natureza, a0 mesmo tempo abrigando opcGes subjetivas e ordenamentos
sociais; a tatuagem é uma dessas escolhas. No tipo de tatuagem hd a eleicdo de imagens que
estdo permeadas pela relagio de afetividade e cumplicidade com os produtos culturais
massificados pela midia'®, o que vamos tentar explorar com o aporte tedrico de vérios autores.
Um dos suportes é Stuart Hall (2000) e suas discussées sobre identidades ou subjetividades
contemporaneas. Buscamos entender como o0s motivos das tatuagens dos jovens adultos
entrevistados ajudam em sua identificacdo e em sua diferenciacdo com os demais grupos
existentes na teia social em que tais sujeitos se inserem. O corpus do estudo sdo as narrativas
orais coletadas dos entrevistados.

Adotamos o seguinte procedimento: num primeiro encontro, gravamos as narrativas em audio
e as transcrevemos; num segundo momento, gravamos em video. O siléncio e a presenca de
poucas pessoas na gravagdo propiciam o surgimento de informacdes mais intimistas e com
mais J/oossibilidade de andlise qualitativa de contetido, como sugere o método da histéria
oral'”’. No trabalho mais avancado ao longo da pesquisa, escolhemos entrar em suas casas e
quartos. O intuito era verificar etnograficamente se as escolhas que faziam para seus corpos
também permeavam o espaco intimo.

0 resgate dessas memdrias é também um esforco no sentido de um estudo de recepgdo
especifico, ou seja, da producdo de sentido pelo receptor a partir da pertinéncia de influéncias
miditicas em seu cotidiano. Neste caso, buscamos o levantamento de uma tipologia dos
vinculos sensiveis que caracterizam as manifestacdes cotidianas desse receptor em relagdo aos
produtos mididticos e, para tanto, recorremos a Muniz Sodré (2006).

Muitas vezes o lugar do quarto e da casa sdo uma extensdo de suas peles. Mostram também
neste ambiente intimo, suas preferéncias e gostos, e acabamos por encontrar muitas imagens
semelhantes a que tatuaram na pele.

Para evitar um juizo de valor prejudicial a compreensdo do processo de expressao dos
individuos imersos na sociedade da informacdo midiatica, optamos por trabalhar com o
conceito de cultura de Edgar Morin'®, que desenvolve a ideia de que a cultura é mais do que
um conceito ou um principio indicativo, mas a totalizacdo dos processos que integram o modo
como um problema é vivido. Dentro desse panorama, a nocdo de cultura oscila entre diversos
sentidos, indo da identificacdo com o saber das humanidades até um sentido mais total. No
sentido mais amplo, a cultura é constituida pelas representacdes, simbolos, mitos e ideias
produtoras de crencas, valores, normas e memdria histérica (MORIN, 1997, p.175).

Portanto, 0 nosso corpo é linguagem, é cultural e social, além de fisico. A existéncia ¢, antes de
tudo, corporal; a experiéncia do corpo é condicdo da existéncia social humana.

1% SODRE, Muniz. As Estratégias Sensiveis: Afeto, Midia e Politica. Petropolis, RJ: Vozes, 2006, p. 12-15.

"7 ¢f. QUEIROZ (1991).
"% (f. ¢ artigo Da culturanélise a politica cultural. In: Revista Margem, PUC/SP, n° 16, p. 183-221,
dez. 2002.
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Assim, os simbolos que os sujeitos usam sobre 0s seus corpos e em suas peles s3o a expressao
de vivéncias que se ddo na esfera da linguagem e da cultura; do mesmo modo que
testemunham essas vivéncias, 0s simbolos indicam uma experimentacéo singular do mundo,
sao afloramentos de subjetividade.

Na sociedade contemporanea, a cultura estd cada vez mais imbricada as fruigdes midiatizadas,
que ocorrem como experimentacdes de consumo que é também apropriacdo de valores,
identificacdo e diferenciagdo, que serve tanto para confirmar quanto para negar (LIPOVETSKY,
2007). E que, lastreando a expressdo dos individuos, demonstra que também serve para
negociar o que vem de fora com o que ja existe dentro dos mundos social e individual.

A circulagdo dos bens e a apropriacio deles no exercicio da vida cotidiana é que nos faz
compreender a reflexdo de Lipovetsky (2007) quando nos diz que nasce uma nova
modernidade com a “civilizacdo do desejo”, e que ela se constituiu na segunda metade do
século XX. Nesta pesquisa tivemos contato com um ntimero grande de entrevistados e nos
arriscamos a dizer que este novo consumidor, que tem uma relagdo de afeto com o produto,
nasceu a partir da década de 70 do século passado. Pensando nas relagdes sociais na sociedade
midiatizada que refletem um "ethos midiatizado”, conceito este de Muniz Sodré'”. Este novo
corpo-midia que transforma o significado do produto tatuado na pele (o signo, a marca) recria
novos processos de apropriacdo e a producdo de sentido ganha novos elementos na dindmica
midiatica.

0 lugar de nossa pesquisa é a capital do estado do Rio Grande do Norte, Natal. Os sujeitos
dessa cidade tém a mesma sintonia de outros jovens de outros estados ou pais (PAVAN;
FERREIRA; BOEIRA, 2013) quando pensam nos simbolos da indUstria cultural. O corpo é o
dispositivo mididtico, e ¢ resultante da forma de circulacdo da marca fora do espago midiatico,
que cria outro espaco mididtico e transforma a casa e o corpo em um lugar midiatizado.
"Estamos tratando de uma abordagem da marca dentro de um sistema publicitdrio que
sustenta uma infinidade de formas e mensagens, capazes de operacionalizar transferéncias de
sentidos dos bens para a vida de consumo” (TRINDADE, 2012, p.78).

(...) ndo é o produto que circula - mas encontra um sistema de
circulacdo no qual se viabiliza e qual alimenta. O produto, entretanto,
é um momento particularmente auspicioso da circulagio -
justamente por que, consolidado em sua forma que permanece (e
que se multiplica, na sociedade em midiatizagdo), pode continuar
circulando e repercutindo em outros espacos. (...) Os processos e as
consequéncias desse modo preferencial da circulagdo, préprio da
sociedade em midiatizacdo, devem ser estudados (BRAGA, 2012,
p.A1).

1% Entrevista com Muniz Sodré na IHU - Revista do Instituto Humanitas da Unisinos realizada em

13/04/2009. Disponivel em: http://www.ihuonline.uisinos.br. Acesso em: 20 abr. 2013.
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Para a realizagdo desta reflexdo dividimos este estudo em trés partes: Minha tatuagem é minha
identidade, onde mostramos os textos que nos serviram para refletir. Na sequnda parte, Minha
tatuagem e minha casa denotam minhas escolhas, mostramos a entrevista e a reflexdo das
fotografias e das narrativas. E por fim, as consideragdes finais, que sempre denota um enorme
desejo de continuar esta pesquisa que tanto nos toca e nos move a executa-la.

Minha tatuagem é minha identidade

A assentimento e declaragdo de pertenca, as maneiras de identificacdo ou afirmacdo de
subjetividade ndo se dao sé pelas escolhas dos grupos sociais ou atividades profissionais a
serem exercidas; os processos de subjetivacdo e identificacdo passam também pela
visibilidade do corpo, pelos gestos e pela postura corporal. A linguagem dos corpos, que é
reforcada por textos da cultura (roupas, aderecos, tatuagens) denota pertengas, mas implica
também na expressdo distintiva das relagdes de poder que passam pelos signos da
identificacdo.

Derrick de Kerckhove diz que o progresso tecnoldgico é o resultado de um esforco coletivo de
criar melhores extensdes de nosso corpo. Para o autor, a televisdo deixou uma dimensao ndo
apenas visual e auditiva, mas também tatil: ela "acaricia e impregna o seu significado por
debaixo da nossa pele” (1997. p. 49). Em consondncia com essa formulagdo,nos certificamos
de que os escolhidos para realizar este trabalho demonstraram que colocar os simbolos
escolhidos dentro da cultura miditica em suas peles é a expressao incorporada, material do
bem simbélico de que se apropriam, ou ainda, incorporam. Seus corpos ndo desejam a
alteridade digital, mas sdo corpos que deixam transparecer em suas superficies as motivacdes
culturais tanto quanto suas opgdes estéticas; mostram, como num outdoor, as escolhas daquilo
que faz as existéncias de cada sujeito. Selecionamos cinco imagens de tatuagens para esta
reflexdo que estdo no quadro a seguir:
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Iniciais do | Sexo/idade/ Tatoo e Onde Na extensao da casa
nome profissdo
LA. Feminino, - Logomarca do uisque - Garrafas e copos personalizados com o
30anos, Jack Daniel's no pescogo; [ nome do uisque.
publicitéria. -Iron Fist - Titulo da - Adesivo para geladeira da logomarca do
Musica da banda Jack Daniel's.
Motorhead nos dedos da
mao
D.G. Masculino, Retrato do Elvis Presley Imagens de Elvis em quase todos o0s
31 anos, policial | no ombro esquerdo lugares: nas prateleiras, em quadro nas
e musico. paredes, colecbes de cd's e dvd's de obras
do Elvis, acessérios, calendérios e muitos
outros objetos. Todos eles sdo guardados
com muito carinho e ganham local de
destaque na casa da familia
R.S.G. Feminino, Capa do cordel Pavao Em cima da geladeira em um pequeno
41 anos, Misterioso, abaixo da pedestal, havia literaturas de cordel
professora. nuca. acomodadas como se fossem sacras.
A.C.M. Feminino, 36 Corvo inspirado no Dvd's e livros de histdria géticas, de terror e
anos, poema do Edgar Alan suspense; quadro de zumbi que persegue
publicitaria Poe. familia pendurado na entrada do
apartamento.

Para nosso trabalho transcrevemos as narrativas, realizamos fotografia (fotoetnografia dos
corpos e da casa) e também vimos os videos gravados para observar os gestos e as posturas dos
entrevistados quando falam de suas tatuagens. Notamos nas quatro entrevistas que os
entrevistados gostam muito de suas tatuagens e sentem muito afeto por elas. Sem duvida, a
pele e os adornos da casa, se convertem numa nova forma de comunicagao, de proporcionar
um estilo de vida e também escolhas. Reflexo do que tem de estima e querenca no interior,
acabam por comunicar através da vitrine de seu corpo - sua pele, e na vitrine de sua casa.
Como se 0 corpo e a casa precisassem se destacar na grande vitrine do mundo. Preciso mostrar
meus gostos, minhas escolhas que transpassam pelas marcas e produtos culturais do mundo
do consumo. "A profundeza, é preciso escondé-la. Onde? Na superficie” (poeta
HOFMANNSTHAL apud MAFFESOLI, 1984, p.49)

Este novo olhar e a necessidade de ser olhado. A comunicagdo nos novos tempos, segundo
Bougnoux (1999), agrega novas praxis dos olhares. Preciso expor na superficie o que tem
identificacdo com o que penso. Observem algumas falas destacadas que nos ajudam a pensar:

Atatuagem virou meu estilo de vida, mais do que dar um significado, a tatoo decora meu corpo,

tenho minhas costas toda tatuada. Boa parte do meu corpo é tatuado. S6 ndo tenho mais, por
falta de tempo e de espaco no corpo. Masculino, 37 anos.
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Vocé tem o compromisso moral de encher seu corpo de tinta, ele tem que ser um mural, tanto
que eu gosto de tatuagens grandes, no brago e no corpo todo. Quero que as pessoas me vejam
de longe. Feminino, 23 anos.

Sempre desgjei tinta no corpo. Meu corpo tem a minha histéria e minha vida. Gosto muito de
todas. Todas me déo forca e sdo influéncias de mdsicas e livros que jd li. Masculino, 39 anos.

Através de minha pele comunico, comunico o que tenho nas profundezas. E através de minha
casa reforco minhas escolhas. A comunicagdo precisa acontecer no pré-verbal e o que possuo
na pele me motiva a dizer quem sou, que é fruto da comunicacdo indicial. Como faz a
publicidade, o gestual dos clips musicais e a obra de arte. Como reflete o pesquisador:

No comeco ndo era o verbo, mas a camne sensivel, extensivel, os
corpos tocam-se e comunicam-se antes dos espiritos, a rede de uma
conversa, por exemplo, provem dessas pontes comportamentais
lancadas entre os individuos, toda a comunidade é tecida por uma
malha indicial, tanto mais eficaz quanto ela permanece, amplamente
inconsciente ou primaria escondida sob as mensagens ou as
articulagdes secunddria da comunicagdo verbal, codificada e
midiatizada (BOUGNOUX, 1999, p.21).

Para avancar na compreensao mostraremos abaixo as tatuagens escolhidas para este artigo.
Além disso procuramos descrever os encontros e nossas reflexdes a partir da coleta de
narrativas e imagens.

Tomar a decisdo de ter uma tatuagem, antes disso, escolher o que tatuar no corpo, faz com que
as pessoas busquem suas vivéncias, as histdrias de vida, o tempo e espaco vivido e os afetos. A
marca dos produtos culturais jd faz parte do universo cultural destes jovens.

Minha tatuagem e minha casa denotam minhas escolhas

Um grande nimero de imagens de jovens tatuados e suas falas indicam que tatuar seria
sindnimo de reinven¢do de identidades, de marcar um tempo em suas vidas e estabelecer
mudancas, como ilustra as falas de duas entrevistadas:

Bom, minha primeira experiéncia com tatuagem, eu tinha 15 anos de idade e foi muito assim
no impulso (..)ndo tinha pensado muito seriamente sobre isso. S6 tinha vontade de
fazer(..).Entdo eu queria alguma coisa que tivesse a ver com a minha personalidade
(...)Jpesquisei, avaliei, (...) achei uma que tem a ver tanto com a minha histdria como com os
meus gostos e comecei a procurar essa imagem {(...)Escolhi uma de um escritor que eu gosto
muito que é o Edgar Alan Poe ele escrevia basicamente contos géticos, de suspense e tem um

poema dele que eu acho belissimo que é "O Corvo" eu tive contato com esse poema... e
comecei a procurar imagens sobre esse poema e achei essa aqui e adaptei, pedi pro tatuador
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adaptar e colocar mais alguns elementos, escrever a palavra em baixo never more que € o que o
corvo fica sempre repetindo. Feminino, 36 anos.

Fotos 1 e 2: Tatuagem e casa de A.C.M
Fonte: autoria

A tatuagem do Jack Daniel’s, foi assim. Eu fiz "Eu vou tatuar a logomarca do Jack Daniel’s!" A
galera disse: "Vocé ta louca!” Eu disse "Por que? " E bonito, esteticamente bonito, é uma coisa
que eu gosto, € uma coisa que faz parte da minha vida, entendeu? Tem uma histéria bacana por
detrds da marca, tem todo... ndo é simplesmente uma marca. Marca muito cara porque para
mim ela tem uma histéria muito grande, ela tem uma histdria muito longa. Entdo vérias festas
de ano novo, vdrios acontecimentos importantes da minha vida que eu tive, eu estava ali com
Jack Daniel’s. Hoje em dia eu estou passando um tempo sem tomar nada café, wiskhy essas
coisas assim que agridem mais o estomago mas continua ali minhas garrafinhas, minhas coisas
continuo comprando meus suvenir. Eu gosto de fazer uma pequena colecdozinha, entéo certas
marcas sao muito caras para mim. Feminino, 30 anos.

4 J =
Fotos 3 e 4: detalhes da casa de L.A. e sua tatuagem do seu uisque preferido.
Fonte: autoria

Perante o bombardeio de imagens pela midia sobre as inimeras possibilidades identitdrias,
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sobre os presentes sucessivos e a fragmentacdo do individuo nas sociedades ocidentais
contemporaneas, surge como importante fazer algo permanente, fixo sobre o préprio corpo
em mutagdo. O corpo funciona como um outdoor das escolhas subjetivas, uma vitrine da
esséncia do ser. Segundo as narrativas neste trabalho, as tatuagens correspondem sempre a
um periodo marcado por escolhas identitdrias, indicando memdrias e pertencas. E os simbolos
presentes se estendem na moradia.

Eu me ligava muito com mdsica, era pirralho seis anos e perto do dia das criangas acho que 89
Meu pai comprou esse dlbum vermelho que td ai no lugar de um boneco ld que eu queria jd
adiantando o presente do dia das criangas. Ai levou para casa, botou para tocar e ai pronto, era
meu! S6 faltei furar o disco de tanto ouvir. O disco ja meio arranhado e velho por causa disso,
porque eu ouvia demais e toda hora. Mas ai nessa época eu larguei e fui ficar escutando Elvis
Elvis Elvis ai quando foi em 97 mais ou menos, eu comecei a ampliar mais, a escutar outros
artistas de rock and roll, rockabilly da mesma época. Mas sempre como simbolo e como mais
importante assim para mim, até porque fez parte da minha infdncia, é Elvis né. Masculino, 32

anos.

Fotos 5 e 6: Tatuagem e parede da casa de D.G
Fonte: autoria

Lipovetsky (2007) diz que usamos os simbolos e marcas do consumo para reivindicar nossa
individualidade e subjetividade. Em uma palestra proferida no Brasil'"’, Gilles Lipovetsky
comentou sobre o mundo atual, que nos convida a mudar a cada instante para estarmos em
evidéncia. Para ele, vivemos num mundo que intensifica o conceito de modemidade
principalmente no que se refere & busca da autonomia, prazer e renovacdo, consumo e
individualizagdo. O presente é fundamental, mas ndo deixamos de nos preocupar com o

"0 Palestra intitulada A inquietude do futuro: o tempo hiper-moderno no Café Filoséfico no Espao

Cultural CPFL em Campinas/SP, em 26/08/2004. Disponivel em DVD (CulturaMarcas, 2006) com
curadoria de Jorge Forbes.
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futuro. Buscamos o presente de forma hedonista com énfase na informagdo e na comunicagao;
a tbnica é o imediatismo. E por estar dessa forma, num mundo em continua mudanca, que a
motivacdo dos tatuados do presente emerge.

Vejamos a fala de R.S.G. sobre a escolha de sua tatuagem:

Ai eu sempre gostei muito da simbologia da fénix, porque tem a questio do mito da
transformacdo e da mudanga e tem muito a ver comigo essa coisa de mudar, mudar. S6 que eu
também tenho uma ligacdo muito forte com a cultura popular, por causa do cordel, dessas
vivéncias com a cultura popular também faz parte da minha inféncia. A eu busquei algum mito
ou algo da cultura popular que se aproximasse da simbologia da fénix. Entdo pelo fato do pavéo
serum animal que € tipico nosso, do Nordeste e tal, que tem uma simbologia de transformacao
ligada a ele, parecida com a da fénix, sé que a fénix morre, renasce da cinza e tal. E o pavéo nao.
0 pavéo troca a sua performance, né? Que eu acho mais legal isso, porque ele muda em vida,
ele ndo morre e renasce. Ai eu fiz a xilogravura do pavéo, que também usei num quadro, que eu
pintei em 2003. Eu peguei a mesma pintura, que foi uma releitura dessa xilogravura e
desenhei. Feminino, 41 anos.

Fotos 8 e 9: casa e tatuagem de R.S.G.
Fonte: autoria

Todas as sociedades criam regras para distinguir seus membros. O corpo expressa isso, do
mesmo modo como expressa as emogdes e disposicdes do individuo. Os sinais dessa
expressao (semblante, gestos, posturas) sdo sutis, mas perceptiveis, ainda que de forma
inconsciente, pelos membros de uma dada cultura. Conforme David Le Breton nos diz:

Os sinais do rosto e do corpo inserem o individuo no mundo, mas
tratando-se invariavelmente do compartilhamento de uma
comunidade social, eles o transcendem. Um imenso dominio de
expressdo estd apto a colher uma gama de emocdes e a traduzi-las
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aos olhos dos demais, tornando-as compreensiveis e comunicéveis.
0s movimentos do rosto e do corpo formam um terreno de
metamorfoses espetaculares e permanentes que, no entanto,
empregam modificacdes infimas de disposicdo. Eles se tornam
facilmente uma cena na medida em que oferecem a leitura os sinais
que revelam a emocdo e o papel desempenhado na interacdo”
(2009, p.42).

A distin¢do em relagdo ao restante dos grupos sociais, assim como a posse de um patrimdnio
simbélico compartilhado dé o sentido de pertenca aos membros de comunidades, mesmo que
sejam efémeras como as que compdem as sociedades contempordneas do consumo simbdlico
massivo. Had um olhar seletivo do individuo para o que é considerado significativo, estético,
agradavel, repugnante, interessante e importante tanto nos acontecimentos da vida de cada
um como nos simbolos que ostentam. Ha também o sentimento de pertencga no mundo
contemporaneo, em razdo da atomizacdo dos individuos com a complexificacio das
sociedades, o modo de vida capitalista, a concentracao populacional urbana, a supressao das
familias e a mudanca nas condicdes de agregacdo comunitaria, que faz com que tenhamos
outras necessidades.

Consideracoes finais

Walter Benjamin afirmava em seu texto "0 narrador” (1994), que ha uma crise da recepcio
produtiva porque abandonamos a forma de narrar as experiéncias que faz o ouvinte se tornar
um novo relator. Isso pode implicar a incapacidade de verbalizar nossas escolhas, nossos
anseios, nossas vivéncias, mas nossa expressdo disso talvez se traduza, entre outras
possibilidades, pela escolha de imagens do corpo e de imagens sobrepostas ao corpo.
Segundo Lipovetsky (2007) “o consumo emocional indica, entdo, a vitéria do "ser” sobre o
"parecer”.

0 que chamo de “consumo emocional” corresponde apenas em parte
a esses produtos e ambiéncias que mobilizam explicitamente os
cinco sentidos. Ele designa, muito além dos efeitos de uma
tendéncia de marketing, a forma geral que toma o consumo quando
o essencial se dé de si para si. Em profundidade, o consumo
emocional aparece como forma dominante quando o ato de compra,
deixando de ser comandado pela preocupagdo conformista com o
outro, passa para uma ldgica desinstitucionalizada e intimizada,
centrada na busca das sensacdes e do maior bem-estar subjetivo
(LIPOVETSKY, 2007, p.46).

Como nos afirmarmos como seres singulares, com nossa identidade e nos perpetuarmos
simbolicamente num mundo em constante mudanga?
Traduzir as escolhas de cada um na forma de icones a serem exibidos socialmente é um
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elemento de distin¢ao dos que se tatuam com as imagens da industria cultural em relacdo a
determinados grupos sociais e faixas etdrias. Buscar entender esses simbolos com o auxilio das
falas daqueles que mostram suas preferéncias e estilos de consumo cultural na pele é um
recurso para acompanhar com lucidez as mudangas que ocorrem no cotidiano da nossa
sociedade.

Para entender esta mudanca utilizamos o mesmo roteiro de perguntas, mas cada entrevista
apresentou uma aura singular, dado as inimeras varidveis e reverberacdes da nova
comunicacdo instaurada. No entanto, o que os unia era o fato de terem uma tatuagem de um
produto da inddstria da cultura.

Todos os entrevistados estdo muito felizes com suas escolhas e pretendem fazer mais
tatuagens, pois como muitos falaram, é como um estilo de vida.

Esta comunicagdo corporal da tatuagem é abrangente, pois se refere ndo apenas a um sinal, e
sim a um estilo de vida adotado. A expressdo da tatuagem da indUstria cultural nos aponta esta
nova forma de apropriacdo das imagens na sociedade midiatizada. E percebemos que em
todos os lugares, nossa vida é midiatica e é vivida no cotidiano, onde a intimidade de nossas
escolhas estdo sempre presentes.
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Regimes de intera¢do no consumo de marcas locais de
Natal/RN em aplicativos méveis patrocinados

Taciana de Lima Burgos
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Introducdo

a cidade contempordnea as redes e tecnologias digitais difundem-se para além dos

seus dispositivos tradicionais de producdo e veiculagdo; uma vez que as interagdes

entre sujeitos, urbe e ciberespaco circulam conurbadas em meio ao mobilidrio urbano,
edificacbes, meios de transporte e malha vidria. O embutimento de sistemas
computadorizados e o espalhamento de redes de Intemet fisicas e sem fio possibilita tais
interacBes, como promove 0 acesso aos contelidos via geotags, redes sociais digitais,
acessorios vestiveis, painéis automotivos, telefones celulares, tablets, consoles de jogos, entre
outros.
Este entrelagamento modifica a topologia urbana, ressignifica sentidos e praticas sociais,
oportuniza acesso individual e coletivo a producdo, edicdo e disseminacdo de contetidos, como
estimula a investigacdo sobre as multiplas interagdes ocorridas no contexto citadino aqui
abordado e suas multiplas mediacdes e midiatizacdes.
A sociedade midiatizada marca a etapa tecnoldgica e cultural atual, na qual a cultura do campo
social e do mididtico convergem, reconfigurando nexos, praxis, experiéncias, consumos,
interacdes, realidades, produtos midiaticos e a midia tradicional em si. “A tecnologia remete,
hoje, ndo a alguns aparelhos, mas sim, a novos modos de percepcao e de linguagem, a novas
sensibilidades e inscritas” (MARTIN-BARBERO, 2006, p.54).
Aqui nos debrugamos sobre os regimes de interacdo firmados entre os moradores da cidade do
Natal/RN e marcas locais veiculadas em aplicativos mdveis patrocinados - AMPs. Tal intento, a
luz da sociossemidtica, integrou como tematica a investigacdo dos fendmenos interacionais
que envolvem enunciatdrios, consumo marcério via aplicativos méveis ubiquos, espaco
urbano e redes digitais em pervasividade.
0 corpus integrou doze sujeitos, moradores da cidade do Natal/RN, consumidores de trés
marcas locais veiculadas como AMPs, sendo elas: Supermercado Nordestdo, Natal Shopping e
o Centro de Educacdo Integrada-CEl. No tocante ao procedimento tedrico-metodoldégico
aplicamos a perspectiva sociossemiotica de Landowski (2009)''® referente aos regimes de
sentido e interacdo - programagdo, manipulacdo, ajustamento e acidente - sobre os quais os
sujeitos norteiam suas relagbes com a localidade, com os demais e consigo. Em tal recorte,
também aglutinamos as abordagens de Trindade e Perez (2014)™, sobre rituais de consumo,
como dispositivo articulador de sentidos entre produtos/marcas e vivéncias pessoais. Para eles
"consumidores e marcas na circulagdo mididtica de suas interacdes tém suas zonas de contato
especificas, estratégias de usos, regras e Idgicas que precisam ser conhecidas; sendo possivel
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percebé-las por meio das interacdes, ja que elas fortalecem relagdes de sentido entre marcas e
consumidores” (p.3113).

Destacamos que o estudo das interacdes ndo visa a formalizagdo de uma categorizacdo
quantitativa da comunicacdo, mas sim, a um ponto de contemplagio do fendmeno
comunicacional e de seus diferentes sentidos. Entendemos as interacdes como elo de
ocorréncia da comunicacdo e, neste aspecto, como salienta Landowski (2009), as interacdes ao
serem investigadas oportunizam a percepcdo das ldgicas e processos comunicacionais
instauradas no/pelo individuo em sua localidade, nas quais o sentido se manifesta em situagdo
de ato, com e na interacdo, compondo assim, suas relagdes por meio da experiéncia.

Como pressuposto consideramos que os consumidores natalenses tém ressignificado suas
relacdes interativas, com os demais sujeitos e com o espaco urbano por meio da ubiquidade '™
tecnoldgica-digital que se insere no ecossistema mididtico em curso. Esses consumidores
possuem integracdo prévia com conteddos publicitarios digitais e softwares aplicativos de
comunicagdo, bem como com servicos publicos integrados as tecnologias interativas e
locativas. Um fato incentivado pela expressiva proporcao de dispositivos digitais por nimero
de habitantes locais, pela presenca de uma extensa malha urbana de acesso a Internet e pela
veiculacdo de softwares aplicativos integrados pervasivamente com o ambiente urbano.
Segundo dados do IBGE/PNAD 2015, 83,8% da populagdo potiguar possui telefone mével
celular, sendo que 66,1% dos sujeitos acessam a WEB através de banda larga mével. J& Natal é
coberta por uma infraestrutura de rede digital hibrida, publica e privada, composta por
cabeamento de fibra dptica e de rede sem fio, que integraliza 91% da érea da urbana. Em
2016, a cidade foi escolhida pelo Steering Committee da IEEE Smart Cities Initiative como polo
da rede de cidades inteligentes no mundo luséfono. Um dos resultados desta iniciativa foi a
implementacdo do projeto Smart Metropolis©, empreendido pelo Instituto Metrépole Digital
da UFRN, o qual tem como norte a instauracdo de um ecossistema digital-pervasivo voltado as
pessoas em integracdo com o espaco urhano, rede de educacdo e diferentes servicos ptblicos e
privados.

Afase inicial do projeto contemplou a circulagdo de seis diferentes softwares aplicativos méveis
destinados as dreas de seguranca, comunicagdo, transporte, turismo, geoanotacdo e
gerenciamento de consumo de energia elétrica. Tal convergéncia tornou Natal um espago
urbano de ubiquidade-EUU.

A composicdo do espaco urbano de ubiquidade-EUU integra o local (edificacdes, mobiliario
urbano comércio, transportes, comunicacdo e educacdo), seus sujeitos, tecnologias e
linguagens colaborativas (Web 2.0), conteddos digitais organizados semanticamente (Web
3.0), dados interpretados e contextualizados por algoritmos e inteligéncia artificial, redes Wi-Fi,
Tags e QR codes/flashcode (para a insercdo/marcacdo de informacbes ao lugar por meio de
texto, imagem, som, audiovisual ou realidade aumentada), GPRS-servicos gerais de pacote por

"8 Para Greenfield (2006) a ubiquidade, do latim ubique, significa a capacidade de diferentes sistemas
de operar/compartilhar uma mesma informagdo afora dos computadores.

Parte Il - Entre comunicagdo e mediagdes: | 187



radio (para consulta de dados cartogréficos sobre uma determinada drea ou ambiente),
cartografia virtual, mapeamento virtual ou geolocalizacdo (para a representagdo, geoanotagdo e
consulta de dados sobre uma determinada regido, bairro ou trajetos), interfaces tangiveis,
softwares aplicativos, aparelhos méveis, midias tradicionais e digitais. Essa convergéncia
resultou no movimento ciclico de caldeamento dos fendmenos, rotinas e comportamentos
tipicos do ciberespaco com as tradigdes do meio urbano analdgico.

No EUU os consumidores interagem com a urbe por meio de redes, conectadas as superficies
pervasivas (dispositivos digitais, painéis automotivos, eletrodomésticos, eletroeletrénicos e
totens digitais) ressignificando, assim, seus locus de consumo, interacdo, didlogo e persuasao
publicitdria.

0 espaco urbano de ubiquidade é uma nova visada para a Ciberurbe discutida por Lemos
(2005), ja que é cendrio do processo de midiatizacdo no qual a comunicacéo é compreendida
enquanto fendmeno, sendo materializada entre sujeitos, espaco social e dispositivos
mididticos por meio das interacdes. Tais dispositivos sdo mecanismos que atuam
ressignificando sentidos e praticas sociais através de operaces técnico-simbdlicas.

Neste espago urbano de ubiquidade circula o aplicativo mével, ou app. Este suporte é um
software para dispositivos computacionais dedicado a realizacdo de uma tarefa definida, como:
editor de texto, planilha ou imagem, reprodutor de midia, navegador, entre outros. Quando
utilizado em ecossistemas moveis, com sua fun¢do operacional associada a uma marca ou
contetido publicitdrio, passa a ser denominado de aplicativo patrocinado ou branded app.
Neste estudo empreendemos para 0 app em questdo a denominacdo aplicativo movel
patrocinado - AMP; visto que os campos da Ergonomia e do Design de Interacdo ja
delimitaram arquiteturas de informagdo prprias para os softwares aplicativos destinados ao
ecossistema movel.

Nas estratégias de constituicdo e gerenciamento de branding a marca é inserida no AMP com a
intencdo de somar outros nexos semanticos para sua imagem, constituir interacbes
significativas entre os consumidores e marca, bem como, para gerar capilaridade com as
demais pecas que compdem a sua estratégia de comunicacdo integrada de marketing. Aqui
consideramos que 0s sujeitos, em meio as suas experiéncias individuais ou sociais, podem
ressignificar a natureza do consumo marcario quando transpéem, modificam ou atribuem
relagdes simbdlicas e usos que véo além do AMP. Nesse sentido, o AMP ¢ dispositivo midiatico,
jé que origina estimulos, didlogos e acdes interativas, como o sensibilizar e o ser sensibilizado
pelos consumidores.

Destacamos que espacos sociais fluido-materiais conurbados com o digital sdo reflexos de
politicas de difusdo global das redes digitais no ambiente citadino, difundidas desde 2001,
com o objetivo de compor a rede de "Cidades Inteligentes-CI" (Smart City). Tal proposta, de
acordo com o World Foundation for Smart Communities, busca gerar uma integracdo
sustentdvel, humana, coletiva e produtiva entre culturas, pessoas, cidades, tecnologias de
informagdo e comunicagdo. Temos ciéncia de que tal proposta também € satélite de drbitas
empresariais e partidérias, defendidas por diferentes nagdes em suas politicas de globalizagdo.
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Por outro lado, o seu consumo tem ressignificando sentidos e praticas sociais locais e,
consequentemente, os campos de estudo do consumo marcdrio e da Publicidade.

Crawford et al. (2014) acentuam que o caminho para cada cidaddo produzir, coletar e veicular
contedidos resilientes a complexidade urbana pode ser favorecido pelo consumo das telas e de
sensores dispostos nas cidades, ou seja: pelos sujeitos em contato com dispositivos midiaticos.
A partir deles, os nativos tém o potencial para "driblar" a mediacéo dos meios hegemdnicos e
das cyber industrias.

Entendemos o consumo como um traco cultural, vivo e influenciador das dinamicas sociais,
sendo ele articulado pelos sujeitos cotidianamente em diferentes conotagGes e ndo como uma
praxis condicionada a gastos impulsivos ou intteis. O consumo é um espaco dedicado ao
pensar, no qual se organizam as facetas da racionalidade econdmica, a sociopolitica e a psiqué
de cada grupo humano, como observou Néstor Garcia Canclini (1996-2003).

As marcas locais, seus regimes de interacdo e consumo

As marcas representam uma face da expressdo da cultura material de uma sociedade, o que
torna variante o conjunto de significados atribuidos a sua identidade e que levam ao seu
consumo. Entendemos que o consumo marcario ultrapassa a funcionalidade técnica e o valor
monetdrio de um determinado objeto, tecnologia ou ideia; ja que cada grupo social pode
referenciar de forma distinta o significado e a simbologia do conjunto de marcas em circulacdo
em um dado contexto ou recorte temporal. Dessa forma, o ato de consumir e sua associacdo as
préticas humanas, envolve uma série de rituais e seménticas que refletem o local e o global.

Os estudos classicos sobre o consumo marcario focalizaram, em sua grande maioria, os
aspectos estéticos e estratégicos da marca, em um contexto no qual o ato de consumir se
encontra associado a aquisicdo de bens supérfluos para a expressdo de modismos, status e
ditames hegemdnicos. No presente estudo sobre os regimes de interacdo instituidos entre
consumidores de marcas locais, veiculadas como aplicativos méveis patrocinados e espago
urbano de ubiquidade, advogamos que as pessoas atribuem sentido a marca por meio do
conjunto de experiéncias significativas vivenciadas em suas localidades e mediadas pela
cultura. Nesse aspecto, concordamos com Batey (2010) ao considerarmos a cultura local como
elo norteador da produgdo de sentido no comportamento de consumo.

A definicdo etimoldgica do consumo, em diferentes idiomas, remete a referéncias negativas de
esgotamento, mania, supérfluo, status, entre outros. Tal conotacdo povoou vérios momentos
sdcio-histéricos (LIPOVETSKY, 2007).

Consideramos o consumo como um fendmeno estritamente sociocultural, ja que o exercicio de
suas diferentes modalidades sdo meios de interagdo entre sujeitos e comunidades, em praticas
cotidianas socialmente organizadas, nas quais o uso de bens define lacos individuais e
coletivos em conotagdes positivas e negativas. Assim, todo ato de consumo é essencialmente
cultural, sendo o significado do bem transposto para os sujeitos a partir do consumo direto,
sendo mediado pela comunicacdo marcaria e publicidade, como também pelos rituais pessoais
e interages sociais.
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Grant McCracken descreve o ato de consumir como "o processo pelo qual os bens e os servicos
de consumo sdo criados, comprados e usados”, sendo suas atividades fomentadoras de
vinculos entre individuos, contextos e comunidades (2003, p.21).

Os sujeitos atribuem significado a marca no momento em que um sentido vem a tona, sendo
ele associado, reverberado e praticado por um grupo social em contextos culturalmente
determinados. Esta referéncia ndo é estanque, uma vez que o estimulo para o consumo
envolve motivacbes humanas que superam o pertencimento material de um bem; pois cada
individuo é a0 mesmo tempo um universo interativo, particular e coletivo, o qual leva a marca
a necessidade de estar integrada a diferentes apelos comunicacionais, no qual a concessao de
significado ocorre em fluxo.

0 conjunto de objetos, tangiveis e intangiveis, adquiridos pelos sujeitos contém um
significado pessoal e social, além de sua funcéo original, sendo primordial percebermos se tal
simbolismo ocorre de forma aleatdria ou consciente (LEVY,1959).

As marcas locais possuem um maior grau de atratividade para seus consumidores, por
refletirem identidades perceptiveis, reputacdo e por espelharem uma identidade cultural. O
seu valor simbélico é construido no imagindrio dos consumidores, no momento em que eles
procuram bens, servicos e ideias que se assemelhem as suas identidades, através da
identificacdo e associagdo de tracos culturais relevantes (VAN DER LANS et al., 2001).

A saturacdo da oferta de produtos e servicos, a expressividade massificada dos espagos
comerciais e das mensagens de marca, bem como a possibilidade de acesso personalizado dos
consumidores, via redes sociais, e-commerce e m-commerce com outros produtores gerou um
grande descrédito para a mensagem marcdria. Em nosso cendrio socioecondmico pos-
industrial a tarefa primordial da publicidade e das marcas é a de reintroduzir sentido as
praticas de consumo e de propor bens e servios contextualizados com a vida dos individuos.
Assim, é dever da abordagem publicitdria marcéria atual libertar-se da dimenséo comercial
tradicional e estender-se para o ambito dos diferentes territrios de discursividade social, com
0 objetivo de formalizar um projeto de sentido a ser compartilhado com os diferentes piblicos
(SEMPRINI, 2010).

Ser patrocinado reivindica ao aplicativo mével a qualidade de associar @ marca uma
experiéncia contextual ou de uso relevante, como o de preencher momentos de ociosidade
quando esperamos, em filas ou sentados, por um longo periodo. Para Myers (2010) sdo nestes
instantes "vazios" que recorremos aos nossos telefones celulares para ouvir misica, podcasts,
ver tweets, assistir TV ou filmes (MYERS, 2010).

Branded experience é drea de constituicdo e gerenciamento de marca voltada para a
instauracdo de tal experiéncia. Nesse objetivo, o aplicativo mével patrocinado - AMP pode
integrar  programas de TV, redes sociais, advergames, playlists, tutoriais de
autoaprimoramento, m-commerce, monitoramento de saide e bem-estar, editores de texto e
planilhas, mapas, agendas, simuladores, tradutores, feed de noticias, informativo econémico,
previsao do tempo, indicador de medidas, hora e cronémetro, conversor de moedas, guia de
viagens, cdmeras fotograficas, web radios, entre outros.
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Consideramos que as interagdes transcritas entre sujeitos, marcas e espaco urbano de
ubiquidade ocorrem por meio de diferentes regimes interacionais acionados a partir de
ritualidades de consumo. Trindade e Perez (2014) apontam trés caminhos para percebermos
tais ritualidades como dispositivos oriundos de sentidos entre sujeitos, produtos, servicos e
marcas.

Os rituais de usos e consumos midiaticos, observados nos usos e consumos dos dispositivos
marcérios em seus pontos de contato com os consumidores; os rituais de consumo
representados pelas mensagens das marcas nas manifestacges do sistema publicitério e
aqueles referentes aos rituais de consumo em si, vivenciados no contato das pessoas com os
produtos/servicos e suas respectivas marcas (p. 5-6).

Eric Landowski (2014), a luz da sociossemidtica, cunhou quatros regimes de interacdo
articulados aos modos de existéncia e de agir do sujeito em razdo de sua relagdo com o mundo
(localidade), com outras pessoas (consumidores) e consigo (individuo).

Os regimes de interacdo correspondem a modos de agir dos actantes uns sobre os outros, a
partir de dois grandes modos de "estar no mundo”, o fazer ser (modos de existencia) e o fazer
fazer (modos de acdo). Correlacionados a esses dois eixos, Landowski identifica,
respectivamente, os regimes da programacdo e do acidente, da manipulacéo e do ajustamento
(FECHINE; VALE NETO, 2010, p.5).

0 regime da programacdo é continuo e ndo compete para a transformagdo do sujeito, ou seja,
delibera um comportamento regular, a partir da manutencdo de um esquema de narrativas,
que formaliza a sua identidade via repeticio de uma mesma tematica. O regime de
manipulacdo é norteado pela intencionalidade, sendo a posse do objeto de valor a fonte de
transformacdo individual. Em relacdo oposta a programacao emerge o regime do acidente, o
qual promove uma relacdo interacional que segue o principio da improbabilidade, da
imprevisibilidade, da aleatoriedade, na qual o sentido se da no encontro do sujeito com o
objeto ou com outro sujeito, sem a interferéncia de objetos valorativos prefixados. Por fim, o
regime do ajustamento que conjuga a imprevisibilidade e a parceria entre as sensibilidades.
Elas ocorrem por meio da aproximacdo entre individuos, a partir do compartilhamento de
sinestesias entre sujeitos e sua localidade.

Landowski (2014) assume que a semiGtica, em ressalto a greimasiana, também se da fora do
texto, ultrapassando a tradicional andlise da significagdo posta nos textos e nos discursos.
Atualmente ela também focaliza desvendar as nossas relagdes cotidianas com o conjunto de
dispositivos que circulam em nosso entorno ou os quais utilizamos em seus mdltiplos
sentidos, inclusive a interacdo. Nesse intento, foi desenvolvida a sociossemidtica, como a teoria
da geracdo do sentido na interacdo.

0 projeto sociossemidtico sob sua forma atualmente efetiva assume como hipétese primeira
que as producbes de sentido ndo devem ser tomadas como «representagdes» do social
considerado enquanto referencial ou realidade primeira. Sdo, ao contrdrio, as préticas de
construcdo, negociacdo, intercdmbio de sentido que vém construindo o «social» enquanto
universo de sentido. [...] O projeto sociossemidtico procede privilegiar ndo a descricio de
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sistemas que determinariam a producdo e a recepcdo das manifestacdes significantes (o que
acabaria por encerrar as praticas de sentido numa funcéo de perpétua reprodugdo do mesmo),
mas a andlise dos processos, ou seja, justamente, das interagdes (entre sujeitos ou entre o
mundo e os sujeitos) que presidem a construcio mesma do sentido e tornam em
consequéncia possivel a emergéncia de configuracées inéditas. Menos que uma analise do
sentido realizado, investido nos objetos — nos enunciados, nos textos, nas coisas que nos
circundam ou nos comportamentos que nds observamos —, a sociossemidtica se propde como
uma teoria da producdo e da apreensédo do sentido em ato (Idem, p.12).

Médola e Caldas (2015) sinalizam que os regimes de interacdo quando observados nas
praticas sociais compdem um sistema dindmico, podendo ocorrer em simbiose ou em
deslocamento de um para o outro, permitindo perceber como as relagdes se interdefinem e
intercambiam-se em préticas de fruicdo de textos que convocam a intervengdo do enunciatario
(p- 39). Tal perspectiva nos faz compreender a interatividade como interacdo mediada por
dispositivos computacionais.

Regimes de interacdo e consumo de marcas natalenses em aplicativos

méveis patrocinados- AMP

Iniciamos o estudo com o mapeamento das marcas nativas da cidade do Natal/RN e posterior
selecdo de quais delas estavam circulando como aplicativos méveis patrocinados. Tal inventario
foi efetuado durante os meses de maio e junho de 2016, nas plataformas digitais de
comercializagéo de aplicativos Apple Store e Google Play. Utilizamos smartphones e tablets do
sistema operacional i0S e Android para acessar os AMPs.

Como resultado, identificamos vinte marcas natalenses em aplicativos méveis patrocinados,
foram elas: Supermercado Nordestdo, Natal Shopping, Pizza Chef Gourmet, Marazul Passeios,
Praia Azul Hotel, Natal Sol Viagens e Turismo, Coral Plaza Apart Hotel, UFRN, CrossFit Capim
Macio, Tribuna do Norte, Novo Digital, Mr. Detox, Pittsburg, Pizzaria Reis Magos, Oca do Acai,
Camardo Tuca, Centro de Educacdo Integrada-CEl, Guinza Music, Seven Club e Taverna Pub.
Com o objetivo de coletar experiéncias e obter resultados qualitativos e quantitativos,
desenvolvemos um questiondrio semiestruturado com a ferramenta GoogleDocs®, destinado
aos membros dos grupos da rede social Facebook® Boa Gastronomia em Natal RN, Mercado
Livre Potiguar e UFRN-Universidade Federal do RN. Tais grupos foram selecionados por
incluirem membros da localidade com diferentes perfis sociodemogréficos e distintos perfis de
consumo.

No domingo, dia 31 de julho de 2016, as 8h, por ser um dia de grande acesso as redes sociais,
postamos na timeline dos referidos grupos o convite para participar e um breve descritivo
sobre a pesquisa. No dia seguinte, segunda-feira 01 de agosto, as 14h, recebemos 67
manifestacbes de aceite e, as 9h30min, da terca-feira, 02 de agosto, enviamos o questionario,
via GoogleDocs®, para seus e-mails.

No questiondrio realizamos perguntas de natureza sociodemografica e sobre praticas de uso.
Até as 23h59min, de 05 de agosto de 2016, sexta-feira, haviamos recebido 56 questiondrios
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respondidos. Os consumidores de marcas locais via AMPs foram: 24 sujeitos do sexo feminino
e 32 do sexo masculino, entre 31 e 40 anos de idade, profissionais liberais com grau de
escolaridade em nivel superior completo, moradores da zona sul do Natal, com renda de
quatro a dez mil reais.

Os aplicativos mdveis patrocinados mais utilizados foram, em ordem decrescente: Nordestdo
(Supermercado Nordestao), Natal Shopping, Novo Digital (noticioso local Novo Jornal); Tribuna
do Norte (Jornal local); Escola CEl (Centro de Educacdo Integrada); Pizzaria Reis Magos;
Pittsburg (restaurante), UFRN e Cross Fit Capim Macio (academia de gindstica).

Afirmaram utilizar tais AMPs de duas a trés vezes por dia. Os locais de uso mais citados foram
em casa, na rua e no carro, para falar com amigos e familiares via redes sociais, para acessar a
Internet/WEB e redes sociais.

Em seguida, analisamos os requisitos funcionais desses AMPs, com o objetivo de verificarmos
quais deles firmavam interacdes entre consumidores em si, espaco urbano de ubiquidade e
fungdes/contetidos dos AMPs de marcas locais. Os resultados revelaram que os aplicativos
Nordestdo (Supermercado Nordestdo), Natal Shopping e Cheguei CEl (Centro Educacional
Integrado) cumpriam estes requisitos. Para a anélise dos regimes de interaco e dos rituais de
consumo selecionamos doze consumidores desses trés AMPs locais.

0 Supermercado Nordestdo foi fundado em 1972 pelo agricultor e comerciante Ledncio
Etelvino de Medeiros. Atualmente o Grupo Nordestdo retine oito lojas distribuidas entre as
quatro zonas da capital potiguar. Elas apresentam a estrutura de centro comercial, agregando
quiosques de autoatendimento bancério, casa lotérica, saldo de beleza, revistaria, café, lojas de
roupas e calcados e eletroeletrdnicos, sorveteria, lavanderia, petshop e lanchonete. O conceito
de marca Supermercado Nordestdo tem como tema Amor pelo Rio Grande do Norte, o qual é
denotado nos slogans Gente da Terra da Gente e Orgulho de ser Potiguar. Tal relacdo simbélica
transcreveu para o conceito dessa marca uma relacao semantica que referencia explicitamente
tracos locais.

0 Nordestdo é o AMP da Rede de Supermercados Nordestéo, criado, em 2015, pela empresa
Mobister. E disponibilizado gratuitamente na categoria "Entretenimento” da App Store e na de
"Produtividade” do Google Play. Seus requisitos funcionais (algo que o app deve fazer ou uma
qualidade que ele deve ter) permitem ao consumidor visualizar a loja mais préxima, tracar o
percurso ou informar-se sobre a rota mais adequada até a loja escolhida e com base na sua
localizacdo nativa; Efetuar ligacdo telefonica com as lojas do supermercado, via interface do
aplicativo; Converter medidas para receitas; Visualizar lista de compras sugeridas; Lista de
servicos divididas por loja, segmentos e com informagdes sobre o horario de funcionamento;
Receber notificagdes em tempo real sobre produtos em oferta; Calcular a quantidade de
ingredientes e bebidas necessérios para o preparo de eventos como feijoada e churrasco; Criar
e compartilhar lista de compras por e-mail, SMS ou WhatsApp; Acessar guia de vinhos com os
rotulos disponiveis em cada loja, suas composicbes quimicas, origens e harmonizagdes; Enviar
notificagdes sobre produtos em falta; Acessar via redes sociais digitais como Facebook,
Instagram, Twitter e Snapchat, os contetidos contextuais relacionados a economia doméstica,
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conservacao de alimentos e bebidas, higiene, composicao nutricional e vida saudavel; Interagir
com outros consumidores via redes sociais Facebook, Instagram, Twitter e Snapchat; Acessar
tutorial de receitas e de dicas domésticas.

0 Natal Shopping foi inaugurado em 1992, no Bairro da Candeldria, sendo o primeiro centro
comercial da capital potiguar. Tal fato provocou mudangas nos habitos e nas formas de
consumo da populacdo local; pois até entdo o comércio natalense estava disperso em lojas de
rua, pequenas galerias comerciais e feiras livres, localizadas no centro da cidade e nos bairros
de Petrépolis, Alecrim, Ribeira e Igapd. O Shopping tornou-se rapidamente um lugar de
grande atragdo e concentracdo da populacdo local, j& que era percebido e utilizado
principalmente como /dcus de entretenimento e passeio.

0 AMP Natal Shopping foi criado, em 2014, pela empresa Mobits Solugdes em Tecnologia
LTDA, sendo disponibilizado gratuitamente na categoria “Compras” da AppStore e na "Estilo de
Vida" do Google Play. Seus requisitos funcionais (algo que o app deve fazer ou uma qualidade
que ele deve ter) permitem ao consumidor: mapear a distincia e melhor a rota até o shopping
com base na localizagdo nativa; Mapear, por georreferenciamento e geotag, a rota e localizacdo
de lojas, como também obter a descricdo de seus servicos; Interagir via click to call, open in
browser e click to mail com as lojas via telefone, website e e-mail; Acessar guia de programacao
de cinema, sinopse, comprar ingressos via mobile payment, compartilhar comentarios e
opinides sobre os filmes via listas de discussdo; Efetuar, por SMS ou e-mail, reservas em
restaurantes do shopping, emitir notificacdes para convidados, bem como consultar cardapios
e servicos; Acessar guia de eventos e realizar, por mobile payment, a compra de ingressos e
reservas; Por GPS e geotag localizar e reservar vaga de estacionamento; Pagar via QRcode e
mobile payment a tarifa de estacionamento; Consultar e reservar, por click to call, servicos de
concierge, achados e perdidos, espaco familia, Internet WI-Fl, carregadores para celulares,
normas de funcionamento do estacionamento, empréstimo de cadeira de rodas, carrinho de
bebé e pet; Por aplicativo de mensagens instantaneas (WhatsApp) utilizar servico de
atendimento ao cliente.

0 Centro de Educagdo Integrada-CEl é uma escola privada criada em 1982, a partir da
modernizacdo do Instituto Infantil de Alfabetizacdo e Artes, fundado em 1972. A sua linha
pedagdgica, estrutura fisica e tecnoldgica trouxe para o contexto local o acesso ao modelo
curricular norte-americano, o qual segue implementado na educacdo infantil, ensino
fundamental e médio. O CEl integra as rotinas pedagdgicas, funcionais e administrativas o uso
de softwares aplicativos e apps mdveis para a gestdo da agenda de atividades de ensino e de
pratica poliesportiva; Redes sociais digitais integradas ao website da escola para comunicacdo
entre alunos, pais, funciondrios e administracdo; Estrutura fisica conectada pervasivamente a
rede WI-FI, monitoramento por cdmeras e identificacdo biométrica.

0 AMP Cheguei CEl, foi implementado na escola em 2015, pela empresa Intuitive Mobile,
sendo disponibilizado gratuitamente na categoria "Educacdo” da AppStore, Google Play e
Microsoft Store. Instalado nos smartphones dos pais ou do responsavel, o app emite uma
notificagdo pré-programada para a portaria da escola informando antecipadamente a
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proximidade e o tempo de chegada dos familiares até o local. Nesse momento, nome, foto e
dados da crianca e dos responsaveis autorizados a buscar o estudante aparecem no terminal de
computador ou tablet da portaria. Por fim, o escolar é localizado e direcionado para a area de
embarque e desembarque. O app disponibiliza uma agenda para envio e recebimento de
mensagens entre pais, responsaveis, professores a administracdo da escola. Seus requisitos
funcionais (algo que o app deve fazer ou uma qualidade que ele deve ter) permitem ao
consumidor: Verificar por georreferenciamento e geotag a distancia e o tempo de chegada até
a escola; Programar/parear, por georreferenciamento e geotag, o envio automatico de
notificagdo SMS (imagem e som) para terminal de computador da escola informando a sua
aproximacao; Enviar, consultar e gerenciar dados na agenda de atividades, eventos e noticias;
Administrar perfis de acesso e permissdes para usuarios do app.

As entrevistas com os doze usudrios dos AMPs Nordestdo, Natal Shopping e Cheguei CEl foram
realizadas pelo aplicativo Messenger do Facebook®, durante os dias 13 a 30 de novembro de
2016. Os rituais de usos e consumos midiaticos, por meio dos pontos de contato dos AMPs
Nordestdo, Natal Shopping e Cheguei CEl com os consumidores, os levou a realizacdo de novas
experiéncias no tocante ao consumo tangivel das marcas locais em questdo, com seus
produtos/servicos e com o espaco urbano de ubiquidade. Percebemos que os recursos
funcionais dos aplicativos atuaram como modalizadores de atitudes programadas, as quais
influenciaram na geracdo de novos consumos midiaticos. Listamos abaixo a transcricdo das
respostas coletadas.

= Antes de ir ao supermercado confiro as ofertas no app.

= Pelo app converso com outras pessoas para saber se o produto € bom.

= Verifico pelo aplicativo qual o melhor caminho. Me ajuda muito. Eu evito
engarrafamentos.

= Ndo preciso ficar em filas para comprar ingressos de cinema. Compro pelo aplicativo.

= Jd reservo a vaga de estacionamento com antecedéncia e ndo preciso pegar fila para
pagar a tarifa.

= Apanho meu filho na escola rapidinho! Néo procuro vaga para estacionar. As vezes
tinha que parar longe da escola. Perdia um tempéao com isso.

= Nofim daaula o meu filho néo fica mais esperando no patio da escola.

=  De casa eu jd reservo o restaurante, a vaga de estacionamento e um carrinho para a
minha filha.

»  Eu ndo preciso mais ficar ligando para a minha filha ir para a portaria da escola e nem
fico mais procurando vaga de estacionamento. Eu paro o carro e ela jd estd me
esperando.

»  No app tem uma calculadora de churrasco que faz a conta da quantidade de carne,
feijao, arroz e bebidas pela quantidade de pessoas. Achei dtimo! Uso até quando vou
fazer a feira do més.
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= Posso a levar a "Mel” (cadela) para passear comigo no shopping. Antes de sair reservo
logo o carrinho pet. Minha mée adorou!
= Uso muito as dicas de receitas. No sei cozinhar muito bem isso me ajuda muito.

Os rituais de consumo representados pelas mensagens das marcas nas manifestacdes do
sistema publicitdrio foram identificadas: na identidade visual de cada AMP, em referéncia a
marca Supermercado Nordestdo, Natal Shopping e Escola CEl. Nas mensagens e notificagdes,
enviadas aos consumidores via SMS e pelas redes sociais associadas aos AMPs, as quais
direcionam para ofertas, promogdes, eventos, avisos, rotas, filmes em cartaz, tutoriais, entre
outros. Na veiculacdo de pecas publicitarias na forma de cartazes, panfletos e adesivos afixados
nas instalagdes do supermercado, do shopping e da escola, as quais sugestionavam para o uso
dos AMPs. Por meio das notificacbes enviadas através dos AMPs para os
consumidores/usudrios persuadindo-os a: adquirir e comparar produtos, aprender receitas,
aderir a promogdes, sequir influenciadores, comentar tutoriais, opinar sobre a qualidade dos
servicos, de produtos, das instalacdes e de eventos; Indicar produtos e servicos que gostaria de
ter ao alcance, produzir e postar fotos e/ou videos nos AMPs, reservar remotamente itens e
servicos, utilizar rotas de transito, estacionar em dreas predeterminadas. Tais estimulos
nortearam para a realizacdo de diferentes tarefas de consumo, convergidas com o espaco
urbano de ubiquidade, como também contribuiram para a geracdo e internalizacdo de novas
ritualidades de consumo.
Os rituais de consumo em si, vivenciados no contato das pessoas com os produtos/servicos e
suas respectivas marcas: os consumidores locais ao efetuarem o download dos AMPs,
fortalecem o habito de consumir essas marcas, reafirmam a tradicdo local de suas identidades
marcdrias, como as estendem para uma série de sentidos e |dgicas para além do ambito
material do Nordestdo, do Natal Shopping e do CEl. Os consumidores e marcas locais em AMPs
convergem-se ao espaco urbano de ubiquidade, formando um né de mdltiplos sentidos
transcritos em vivéncias reais e Uteis para os sujeitos usudrios. Abaixo segue a transcricdo das
respostas coletadas.
= Qaplicativo me lembra tudo que eu comprei na semana passada (referindo-se a lista
de compras). Eu esquecia e comprava muita coisa desnecessaria e repetida.
= Fu jg programei o aplicativo para a semana toda, nem preciso mais lembrar. 56 é
parar na frente da escola e as meninas jd estao esperando. Nem demora!
= Néo tenho medo de pagar nada pelo app. Até hoje néo tive problemas. J4 virou
hébito.
=  De casa eu vejo se tem alguma promogdo. As vezes eu nem olho nada. Jd recebo o
sinal pelo celular e sei que tem promogdo.
= Essaapp do CEl é bom! Eu ganhei mais tempo para almogar. Néo fico mais perdendo
tempo na porta da escola.
= Fuvejo rapidinho se a casa lotérica td aberta.
= Omelhor é ndo precisar esperar na porta do restaurante. Eu reservo antes e pronto!
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= Eujd aprendo vdrias coisas sobre congelar alimentos e receitas light.

Nos AMPs Nordestdo, Natal Shopping e Cheguei CEl verificamos que os regimes de interagdo
articulados entre sujeitos, AMPs e espaco urbano de ubiquidade ocorreram por programagdo,
manipulacdo, ajustamento e acidente.

0 regime da programagao € continuo e ndo compete para a transformagao do sujeito, ou seja,
delibera um comportamento regular, a partir da manutencao de um esquema de narrativas,
que formaliza a sua identidade via repeticdo de uma mesma tematica (LANDOWSKI, 2014).
Nos AMPs Nordestao, Natal Shopping e Cheguei CEl parte das interacdes entre enunciatérios,
AMPs e espaco urbano de ubiquidade s6 sdo possiveis de ocorrer em razdo dos contetidos
impostos/disponibilizados pelos gestores de contelido da marca como aplicativo mével
patrocinado.

0 regime de manipulagdo é norteado pela intencionalidade, sendo a posse do objeto de valor
a fonte de transformacdo individual (LANDOWSKI, 2014). Nos AMPs Nordestdo, Natal
Shopping e Cheguei CEl é regido incisivamente pelo uso direto dos AMPs. Nesse sentido, 0s
consumidores sdo mediados a realizar a “programacdo” planejada pelos gestores das
estratégias de constituicdo e gerenciamento de marca. A emissao de notificacdes, a veiculagdo
de contetidos promocionais e de tutoriais dentro dos AMPs, bem como as pecas publicitarias
que circulam nas instalagdes do supermercado, shopping e escola foram cruciais para a
instauracdo e manutencdo deste regime de interacdo.

Destacamos que os regimes de programacdo e manipulacdo sdo articulados com grande
semelhanca nos AMPs aqui estudados, j& que levam os consumidores a um fazer mediado por
meio dos seus requisitos funcionais, ou seja: algo que o app deve levar a fazer ou uma
qualidade que ele deve ter e transpor para o consumidor/usudrio.

0 regime do ajustamento conjuga a imprevisibilidade e a parceria entre as sensibilidades. Elas
ocorrem por meio da aproximagdo entre individuos, a partir do compartilhamento de
sinestesias entre sujeitos e sua localidade (LANDOWSKI, 2014). Este regime foi observado
pelos usudrios do Cheguei CEl. Os pais dos alunos criaram redes paralelas de interacdo
utilizando o WhatsApp e o Facebook®, a partir dos dados da agenda de contatos do AMP. No
AMP Natal Shopping cinéfilos compartilharam, em grupos do WhatsApp e em perfis teméticos
do Facebook®, comentarios sobre os titulos dos filmes em cartaz. Tais publicacdes se
intensificaram no periodo de premiacdo The Academy Awards ou Oscar.

0 regime do acidente promove uma relagdo interacional que segue o principio da
improbabilidade, da imprevisibilidade, da aleatoriedade, na qual o sentido se da no encontro
do sujeito com o objeto ou com outro sujeito, sem a interferéncia de objetos valorativos
prefixados (LANDOWSKI, 2014). Tal regime ocorreu no AMP Nordestdo por meio da
midiatizacdo de funcionalidades integradas as redes colaborativas. Vendedores autdnomos,
que utilizam o AMP Nordestdo inseriram nas listas de comentdrios de diversos tutoriais do
AMP, antincios referentes a produtos e servicos que comercializam ou customizam.
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Os entrevistados também mencionaram que a partir desses posts foram criados grupos, na
rede WhatsApp, dedicados a comercializacdo, troca, aluguel e customizacdo de produtos e
servicos. Aqui verificamos que os actantes sdo senhores de suas interacdes, ja que
midiatizaram conteddos para além dos requisitos funcionais do AMP; articulando, assim,
rotinas interativas e veiculagdes de contetidos produzidos e editados por eles prdprios.
Interagdes por acidente sdo regidas pelo fazer sentir e no engajamento de sensibilidades do
ser sentido, como salientou Landowski (2014).

Concluimos com o estudo que a expansao do espago urbano de ubiquidade-EUU disposto em
Natal/RN, favorece potencialmente a interacdo entre os consumidores em si, 0s seus contextos
vivenciais e as marcas locais em AMPs.
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Da narracdo do cotidiano ao cotidiano da narracdo: a
noticiabilidade como categoria cognitiva no jornalismo
de Campo Grande

Marcos Paulo Silva
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Das metaforas as noticias: uma introducéo ao debate

Let us try, for instance, to think of a metaphor as a filter. Consider the statement, "Man is a wolf".
(...) The metaphorical sentence in question will not convey its intended meaning to a reader
sufficiently ignorant about wolves.

(Max Black)

a interpretacdo feita pelo fildsofo britdnico-americano Max Black (1955) para as

metaforas, a similitude pode estar na prépria esséncia dos dois processos: um “sistema
de lugares-comuns associados” (a system of associated commonplaces). Em outros termos, a
sintese de Black para uma das mais disseminadas figuras de linguagem dos sistemas
linguisticos modernos deposita &nfase numa compreensao substancialmente cognitiva para o
fendmeno; perspectiva que também pode ser aplicavel as dimensdes da selegdo noticiosa.
Afinal, argumenta o autor, o importante para a eficicia de uma metéfora ndo esta
simplesmente no fato de que "os lugares-comuns sejam verdades”, mas que esses "sejam
lembrados pronta e livremente” em um determinado recorte sécio-histérico. E por causa disso,
sublinha o filésofo, que uma metéfora com bom funcionamento numa determinada sociedade
pode parecer absurda em outra (BLACK, 1955, p. 287, tradugdo nossa).
E a selecdo de noticias? Além da propria natureza cognitiva que coloca os dois processos em
interface, a sugestdo de Max Black (1955, p.286) de interpretar a construcdo de metéforas
como um sistema de crivo (sugestao que, num exercicio de metalinguagem, é caracterizada na
prépria metafora do filtro - “let us try to think of a metaphor as a filter” -, tomada de
empréstimo na epigrafe acima), encontra ressonancia nos parametros que materializam as
duas etapas basicas da sele¢do noticiosa atribuidas por Herbert Gans (2004): a disponibilidade
(de acontecimentos noticiosos) e a adequagdo (dos mesmos as rotinas jornalisticas).
Nessa perspectiva, entende-se que o enquadramento automatico do contetido noticioso em
categorias delimitaveis de critérios de noticiabilidade (a raridade, a proximidade, o ineditismo,
o impacto, o conflito, o escandalo, a catastrofe, entre tantos outros)'”’, a despeito de sua
factibilidade na verificacdo empirica a partir de procedimentos metodoldgicos qualitativos e
quantitativos, reduz a complexidade do processo de selecdo noticiosa e abrevia (esvazia), de
um ponto de vista analitico, a carga cultural (efetivada em parametros simbélicos e préticos)
compartilhados no campo profissional do jornalismo. Se para Max Black (1955) a dindmica de
construcdo de metédforas é impensavel fora de todo um sistema cognitivo de lugares-comuns,
no universo jornalistico uma relacdo similar se estabelece: torna-se inexequivel, sob pena do
esvaziamento da complexidade das rotinas jornalisticas, entender os chamados critérios de

O que a construcdo de metaforas tem em comum com a selecdo de noticias? Considerada

122\, por exemplo, as classificagdes Wolf (2003) e Traquina (2008), dentre outras, mais tarde

sistematizadas por Silva (2005).
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noticiabilidade a margem da compreensao do cotidiano que envolve a construcdo da narracdo
jornalistica.
Para Pereira (2009, p.5),

Um dos equivocos da linguagem midiatica é pretender representar a
vida cotidiana a partir de um sistema calcado na objetividade - como
sindnimo de verdade. Por isso, os cidaddos percebem - com auxilio
do senso comum - que as manifestagdes estéticas vivenciadas no
cotidiano ultrapassam os limites argumentativos impostos pelas
narrativas mididticas.

Os critérios de noticiabilidade, nesse vértice, ndo se materializam como pardmetros estanques,
mas envolvem processos culturais e cognitivos entrecruzados nos ambitos da vida cotidiana
(como categoria socioldgica) e do préprio cotidiano das rotinas produtivas do jornalismo.
Assim, para além das noticias, entendidas como artefatos sociais complexos e formas
simbélicas que respaldam padrdes estético-expressivos culturalmente disseminados, a énfase
analitica deve se localizar na propria concepcdo de noticiabilidade; a comegar pelo fato de que
as duas ideias - a de noticiabilidade e a de noticia -, conforme defendem Shoemaker e Cohen
(2006, p. 335-337), ndo devem ser interpretadas como nogdes equivalentes, uma vez que
representam constructos distintos no plano tedrico-conceitual. Enquanto a noticiabilidade é
definida no nivel individual de andlise e leva em consideracdo a questdo da saliéncia pessoal
que um evento provoca num determinado ator social (seja ele jornalista ou ndo), a noticia
consiste em um artefato simbélico complexo formatado por fatores como as rotinas
profissionais da pratica jornalistica, as caracteristicas organizacionais das empresas de
comunicagdo e as influéncias das diferentes instituicdes sociais envolvidas no processo, além
de varidveis macrossociais como valores culturais e ideologia.

0 conceito de noticiabilidade também ndo se ajusta automaticamente a ideia de proeminéncia
na midia (SHOEMAKER; COHEN, 2006, p.351-353). Como constructo de natureza
eminentemente cognitiva (a atribuicdo de valores de interesse noticioso no nivel individual de
analise), o conceito se aproxima mais da interpretacdo de Max Black (1955) das metéforas
como sistemas cognitivos de filtros e de lugares-comuns do que propriamente da
representacdo efetiva de determinadas categorias de noticia nos meios de comunicacdo
(categorias geralmente estudadas e classificadas a posteriori). Por seu turno, os chamados
valores-noticia  sdo vistos como os aspectos da noticiabilidade imbricados nas rotinas
jornalisticas, numa 6tica que se aproxima mais do debate estabelecido por Herbert Gans
(2004) a respeito dos valores ideoldgicos compartilhados nas salas de redacao.

Noticia, critérios de noticiabilidade e valores-noticia, portanto, constituem constructos distintos
que, todavia, ndo devem ser compreendidos a margem de um sistema de valores
compartilhados, seja na esfera da vida cotidiana (e de seus diferentes contratos comunicativos)
ou propriamente no cotidiano das rotinas profissionais do jornalismo. Desse modo, uma vez
mais, defende-se que a compreensao da narracdo da vida cotidiana pelo jornalismo, como se
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buscard problematizar na sequéncia a partir de uma pesquisa empirica mais ampla com
leitores de jornais e jornalistas sul-mato-grossenses, ndo deve se dar sem a compreensao
prévia do préprio cotidiano da narracdo noticiosa. Vale-se, para tanto, dos resultados
preliminares do projeto de pesquisa “Cotidiano e noticiabilidade na imprensa sul-mato-
grossense: interfaces entre jornalistas, assessores e piblico”, inscrito junto a Universidade
Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), cujo desenvolvimento vincula-se também ao Grupo de
Pesquisa Cotidiano e Noticiabilidade, cadastrado no Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico (CNPg)™ - conforme sera descrito abaixo. Por ora, todavia, faz-se
necessario um mergulho no universo dos conceitos de cotidiano e de vida cotidiana.

Entre a rotinizacdo das praticas e a mediacdo pela vida cotidiana

Tratada como "a vida de todo homem" na acep¢ao de Agnes Heller (1972, p.31), a ideia de vida
cotidiana, ao lado da prdpria concep¢do de cotidiano a ela atrelada, desempenha um papel
preponderante no presente debate por vincular-se a existéncia de valores simbélicos - lugares-
comuns - socialmente compartilhados. Numa interessante distincdo metodoldgica, a autora
hiingara aponta que as formas necessarias da estrutura e do pensamento da vida cotidiana se
distribuem ao longo de cinco eixos distintos: trabalho, vida privada, descanso, lazer e atividade
social (HELLER, 1972).

Em que pese a distingdo apresentada por Heller (1972), todavia, entende-se ser notadamente
no desenvolvimento do modo de producdo capitalista - e em seus consequentes modos
discrepantes de organizacdo da atividade produtiva - que se localiza a emergéncia histérica do
conceito. Para Souza Martins (2010):

Justamente quando, com o desenvolvimento do capitalismo, a
finalidade do trabalho passa a ser o préprio trabalho, tenha sentido
ou ndo, e o trabalhador se pde numa relacdo de divércio e alteridade
com sua obra, que se acumula sem destino, na acumulacdo pela
acumulacdo, é que o trabalho sem sentido dd origem a vida
cotidiana. (SOUZA MARTINS, 2010, p.126).

No interior dessa perspectiva sociolégica, portanto, a0 menos dois pontos merecem ser
sublinhados: primeiramente, é preciso considerar que nem todas as sociedades e épocas
tiveram como pardmetros as ideias de cotidiano e de vida cotidiana'™; posto que essas, como
observado, estdo relacionadas ao contexto do modo capitalista de producdo e da sociabilidade
moderna pos-revolucbes burguesas desde o século XVIII. Além disso, se faz necessario o
reconhecimento de que a abordagem conceitual dessas no¢des possui sua base de apoio
relacionada a concepcdo sociolégica da "alienacdo” desde origem do pensamento marxista. A

"2 Para detalhes, ver: Silva (2014).
"% 0 mesmo pode ser dito em relacio ao conceito de “vida privada”. Sobre este assunto, ver o capitulo
"Apontamentos sobre vida cotidiana e Histéria" (SOUZA MARTINS, 2010).
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alienacdo desponta, assim, como uma espécie de "mal-estar da vida cotidiana e do mundo
moderno”; e se configura dessa forma, pois, conforme argumenta Souza Martins (2010, p.74-
75), no pensamento modernizante a consciéncia social do homem cotidiano se empobrece
como imaginacdo (instancia “criadora e revoluciondria”) e se enriquece como imagindrio.

Tal olhar tedrico para a alienagdo, entretanto, difere das andlises classicas do pensamento
marxista ortodoxo que, numa clara énfase economicista, vinculam substancialmente o conceito
a questdo do trabalho e da mais valia. Para Agnes Heller (1972), a alienacdo pode estar no
préprio solapamento promovido por um dos eixos estruturantes da vida cotidiana (como a vida
privada ou lazer) sobre os demais. J& para Souza Martins (2010, p.73-75), em semelhante
perspectiva, as analises marxistas cldssicas ndo explicam, de fato, como as pessoas vivenciam
no cotidiano as préprias limitacdes oriundas da alienagdo ("o trabalhador ndo apenas trabalha”,
chama a aten¢do o sociélogo brasileiro). Em outros termos, significa estender o
questionamento da alienacdo para além da rotina produtiva didria, ou seja, trata-se de
questionar o que acontece com a consciéncia do trabalhador quando esta é “liberada” da
necessidade de pensar o “trabalho”.

Reconhece-se, dessa forma, que o conceito de rotina (derivado do termo rota), embora
expresse uma acepgdo préxima (a rotina alienante do trabalho didrio, por exemplo), ndo
coincide e nem se faz suficiente para a compreensdo da nocdo de regularidade na vida
cotidiana. A regularidade cotidiana, figura de tempo que se estabelece como padrdo cultural
essencial para o entendimento da sociabilidade moderna, vai além da simples ideia de
"rotineiro”, pois é exatamente em sua contraditéria falta de sentido que reside sua maior
complexidade. Esclarece Souza Martins (2010):

Aparentemente, o repetitivo, o fragmentario, o episddico constituem
toda a realidade do homem comum, constituem a Unica coisa que
tem sentido. No entanto, estamos em face de uma quase completa
falta de sentido, o viver aparentemente reduzido a agdes e reagdes
que se repetem, num retorno eterno ao mesmo e a mesmice. Acabou
a historia e a historicidade do homem? Certamente, ndo. O que
parece mesmo nunca é o mesmo. (SOUZA MARTINS, 2010, p.136)

A redugdo da no¢do de vida cotidiana aos usos e costumes didrios (ao rotineiro e ao repetitivo)
consiste, desse modo, num empobrecimento conceitual que, segundo Souza Martins (2010,
p.88), ndo a considera propriamente como um “modo de vida". Entendidos como objeto de
anélise, o cotidiano e a vida cotidiana sdo caracterizados, por outro lado, pela incessante busca
de sentido numa sociedade preenchida por contradicdes, mas pautada pela regularidade.
Trata-se de uma espécie de "mundo em vigilia" carimbado pelo dnus constante de se buscar
significados numa vida secularizada e contraditéria. £ nesse mundo social, fruto dos modos de
producdo modernos, que se entrecruzam - segundo a interpretacdo lefebvreana - a
temporalidade ciclica e, principalmente, o tempo linear do cotidiano, “modalidades diversas
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do repetitivo e também demarcadores de ritmo dos processos sociais” (SOUZA MARTINS, 2010,
p.81).

Em que espacos sociais e em que modos de temporalidade, por seu turno, se localizam as
contradicdes especificas do cotidiano que caracterizam o mundo do trabalho dos jornalistas? As
respostas para o questionamento podem advir de diferentes matrizes tedricas, mas passam,
num sentido geral, pelo compartilhamento sociocultural de pontos de vista e de elementos
simbélicos peculiares do campo jornalistico.

Warren Breed (1960, p.184-188), ainda que no interior das limitacdes de sua abordagem
funcionalista, chama a atencdo ja na década de 1950 para dois aspectos simbdlicos
compartilhados nas salas de redacdo norte-americanas: o “prazer natural pelo trabalho” (o
sentimento de bem-estar atrelado a “solidariedade” profissional compartilhada com os demais
jornalistas, ainda que estejam em fungdes superiores) e a compreensdo da ideia de “noticia”
como espécie de "valor superior” a ser constantemente buscado (independentemente do local
de trabalho, do horério ou da funcdo exercida). Mais de meio século atrés, portanto, o estudo
de Breed, em sua perspectiva funcionalista, aponta para a penetracdo do cotidiano e da ldgica
da producdo na consciéncia dos jornalistas mesmo quando essa - a consciéncia - estd
"liberada” da necessidade de se pensar o “trabalho”.

Mesmo considerando o pioneirismo da pesquisa de Warren Breed e o lugar de referéncia que
isso Ihe concede na histéria dos estudos comunicacionais nos Estados Unidos, novos olhares
sdo naturalmente projetados sobre a tematica das rotinas jornalisticas nas décadas seguintes.
Ao menos dois estudos da também sociéloga Gaye Tuchman (1973; 1977) sdo mencionados
em pesquisas sobre a atividade jornalistica pelo foco depositado nas rotinas profissionais. No
primeiro caso, Tuchman (1973) recorre também a concepcdo de “controle” - tema
predominante na sociologia do periodo -, mas, de modo distinto a Breed (1960), realca o fluxo
propriamente dito da producdo noticiosa. Em suma, a autora coloca em questdo a maneira
como a rotinizacdo constitui um componente pragmatico que facilita o controle dos fluxos de
trabalho nas redacdes, reduzindo, por conseguinte, o amplo universo de eventos cotidianos
em determinadas categorias que conformam as noticias.

Tuchman (1973, p. 116-117) enfatiza que as “tipificacbes” tomadas como prontas pelos
jornalistas representam solucdes praticas para problemas e tarefas incorporadas ao dia-a-dia
das redacdes. Assim, 0 uso corrente de categorias que pautam a atividade de selecéo e redacdo
das noticias - a exemplo das denominadas “noticias quentes” e "noticias frias"'*” - resulta em
um controle implicito no trabalho de repérteres e editores. Mais tarde, a sociéloga aponta que
essa espécie de "rotinizacdo do inesperado” acaba por determinar a prépria concepcdo de
noticiabilidade, reconhecendo, portanto, a influéncia sobre a produgao jornalistica do modo
como os acontecimentos noticidveis sao racionalizados nas rotinas profissionais (TUCHMAN,
1977, p.45).

125 : a " won " :
Chamadas em inglés de "hard news" e "soft news", respectivamente.
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0 cotidiano da narracdo jornalistica - o que inclui seus processos de rotinizacdo das praticas
profissionais -, no entanto, escapa aos limites propriamente ditos das salas de redacdo. Para
Pereira (2009, p.6), a construcdo do cotidiano no jornalismo ndo se dd apenas como
"aplicacdes tautoldgicas das técnicas jornalisticas”, uma vez que constitui, antes de tudo, "um
problema ontolégico (do ser) e metodoldgico - competéncia para coleta e organizacdo de
enunciados socioculturais”. No interior dessa linha de raciocinio, entende-se que a natureza
cognitiva das dimensdes da noticiabilidade e o conjunto de valores simbdélicos (parametros
hegemdnicos) compartilhados no cotidiano do campo profissional do jornalismo - a metafora
dos "6culos especiais para se observar o mundo”, na acep¢do de Pierre Bourdieu (1997) -
podem ser melhor visualizados, sob um prisma metodoldgico, a partir de exercicios de
autoavaliagdo - procedimentos interpretativos de "suspensdo do cotidiano” - que oszjornalistas
fazem quando extraidos, ainda que temporariamente, de suas rotinas profissionais '*. Sao nas
entrelinhas desses exercicios de suspensdo das salas de redacdo, por conseguinte, que
emergem as contradicdes e a eventual caréncia de sentido presentes na rotinizacdo das
préticas profissionais e na incorporagdo de um discurso social hegemdnico sobre a natureza
das noticias. Do ponto de vista da complexidade do fendmeno, trata-se da identificacdo de uma
semantica que mais se aproxima de um discurso histérico de autolegitimacdo da profissdo do
que propriamente das categorias segmentadas e historicamente construidas de valores-noticia.

0 cotidiano de jornalistas e leitores de jornais em Campo Grande (MS)

Conforme alerta Nelson Traquina (2008, p. 62), diversos estudos sobre o jornalismo
demonstram que os profissionais da area tém uma enorme dificuldade para explicar o que é
noticia e quais sdo seus critérios noticiosos para além de respostas vagas do tipo "o que é
importante” ou "o que interessa ao puiblico”. Como forma de ilustrar a nebulosidade do campo,
Shoemaker e Cohen (2006, p.7), em sentido semelhante, sugerem o simples exercicio de se
questionar um jornalista a respeito de uma definicsio basica para os conceitos. £ bem provavel,
apostam os autores, que a resposta apresentada ndo culminard em uma definicdo
suficientemente clara, mas, por outro lado, o inquirido terd possivelmente na manga um
argumento bem caracteristico de seu grupo profissional: "eu sei o que é uma noticia quando
eu vejo uma noticia”. Entretanto, embora diferentes autores tenham procurado atribuir um
sentido critico a essa questdo, talvez venha do tedrico britanico Stuart Hall (1981, p.234)127
uma das mais ltcidas leituras para o impasse: os critérios de noticiabilidade, por constituirem
modalidades de “estoques de conhecimento” compartilhados profissionalmente, representam

"6 No caso do presente estudo, exercicios aplicados a partir de entrevistas qualitativas semi-estruturadas

nas quais os jornalistas sdo instados a pensar a prépria pratica profissional e a relagdo desta com a vida
cotidiana.

"7 Apesar de considerado britanico, Stuart Hall nasceu na Jamaica no periodo em que a ilha caribenha
era ainda considerada colonia da Inglaterra.
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uma das mais opacas estruturas de sentido da experiéncia moderna e ndo se fazem
transparentes nem aos préprios jornalistas.

Nesse sentido, com a proposta de problematizar os aspectos que configuram o multifacetado
universo do cotidiano da narracdo jornalistica, volta-se o olhar para um recorte empirico
especifico: as relagbes entre cotidiano e noticiabilidade no jornalismo de Campo Grande,
capital de Mato Grosso do Sul. Do ponto de vista metodoldgico, sobretudo em relagdo aos
aspectos referentes a coleta de dados empiricos, a pesquisa segue um desenho estrutural
similar ao levantamento de critérios de noticiabilidade desenvolvido por Shoemaker e Cohen
(2006) em dez paises de diferentes continentes - notadamente, a utilizacdo de técnicas da
analise de contetido para o estudo de jornais e de procedimentos qualitativos (grupos focais,
entrevistas semiestruturadas e exercicios de gatekeeping). Para as finalidades especificas da
presente discussdo, opta-se pelos resultados das entrevistas semiestruturadas realizadas com
jornalistas e leitores de jornais em Campo Grande (MS). Foram entrevistados dez jornalistas e
oito leitores de jornais distribuidos em cinco grupos de analise: 1) trés jornalistas do jornal
Correio do Estado, veiculo de maior circulagdo em Mato Grosso do Sul (caracterizado na
pesquisa como Veiculo A); 2) trés jornalistas do jornal O Estado MS, veiculo didrio de segunda
maior tiragem na capital sul-mato-grossense (caracterizado na pesquisa como Veiculo B); 3)
quatro jornalistas de assessorias de imprensa com atuacdo na capital; 4) quatro leitores com
nivel de escolaridade basico e médio; e 5) quatro leitores com nivel de escolaridade superior e
pds-graduacdo.

Com o propdsito de obter um recorte com a devida diversidade de opinides, as entrevistas
atingiram diferentes niveis hierdrquicos das empresas jornalisticas; isto é, de repérteres e
pauteiros a subeditores e editores. Tal variacdo também ocorreu em relagdo as varidveis de
género e de idade dos entrevistados. Em relacdo as assessorias de comunicagdo, buscou-se um
recorte que pudesse representar quatro areas profissionais distintas: agéncias de comunicagdo,
assessorias da area corporativa, assessorias de drgdos publicos e assessorias do terceiro setor
(movimentos sociais e organizagdes ndo-governamentais). Quanto aos leitores de jornais, o
primeiro grupo foi composto por quatro leitores com educagdo formal nos niveis basico e/ou
médio: um vendedor, uma estudante de ensino médio, uma auxiliar de limpeza e um
aposentado. O segundo grupo, por seu turno, foi composto por leitores com formagao superior
elou pés-graduacdo em suas dreas de atuacdo: um engenheiro civil, uma professora
universitiria da area de Letras, um advogado com atuacdo também como professor
universitario e um capeldo com atuacdo também como professor de Bioética. Buscou-se, dessa
forma, um equilibrio entre idade, género e ocupagdo profissional em ambos os conjuntos de
atores selecionados. A selegdo aleatdria dos leitores e a aplicacdo do protocolo de pesquisa
foram realizadas no dmbito do estudo por pesquisadores em nivel de Iniciacdo Cientifica
(bolsistas PIBIC/CNPq e PROCAD/CAPES). A op¢ao por aplicar o mesmo roteiro de entrevista em
todos os grupos, além de seguir uma vez mais o protocolo de Shoemaker e Cohen (2006),
remete & proposta de verificacdo das relacdes possiveis entre o cotidiano mediado pela
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narracdo jornalistica (presente, sobretudo, na perspectiva dos leitores) e o cotidiano da
mediacdo jornalistica (presente no mundo do trabalho dos jornalistas e assessores).

Dentre os topicos presentes no roteiro semiestruturado, quatro questionamentos sdo aqui
privilegiados - todos com aplicacdo nos diferentes grupos de entrevistados: 1) O que, em sua
opinido, caracteriza uma noticia?; 2) O que faz um assunto, uma vez noticia, deixar as paginas
dos jornais nos dias posteriores?; 3) Como as noticias influenciam sua vida cotidiana?; e 4)
Quais os trés acontecimentos mais marcantes que vocé recorda em sua vida?

As informacdes decorrentes das entrevistas foram sistematizadas em quadros'”®. A despeito
das limitagBes intrinsecas a qualquer opcdo metodoldgica - sobretudo do ponto de vista da
amostragem de leitores -, tal sistematizacdo, uma vez que é verticalizada em entrevistas em
profundidade, permite algumas inferéncias sobre o cotidiano da atividade jornalistica na
capital de Mato Grosso do Sul, mas também possibilita reflexdes ensaisticas mais amplas sobre
a propria natureza cognitiva da noticiabilidade como dimens&o da selecdo noticiosa. F sobre
esse aspecto do cotidiano da narracdo jornalistica, mesmo que voltado a um recorte empirico
especifico, que a anélise se debruga como tentativa de colaborar para a problematizacdo do
assunto e para a ampliacdo do estado da arte dos estudos de jornalismo sobre a concepcao de
noticiabilidade.

Da narracdo do cotidiano a legitimacdo das préticas: alguns resultados
Valendo-se dos termos classicos de Berger e Luckmann (1974), o jornalismo, enquanto
instituicdo social historicamente legitimada, constitui parte representativa da chamada
"realidade objetiva” que, por seu turno, transcodifica e dissemina valores simbdlicos
(sobretudo enquadramentos dessa mesma realidade) que se materializam na denominada
"realidade social subjetiva”. Tais valores simbélicos - ou lugares-comuns associados, na
mencionada visdo de Max Black (1955) sobre as metéforas - sdo partilhados e incorporados
culturalmente na vida cotidiana como sistemas de crivo (de filtros cognitivos) que caracterizam
determinados pontos de vista - lugares de mirada - para 0 mundo social.

Nessa conjectura, os dados empiricos extraidos da pesquisa com jornalistas sul-mato-
grossenses traduzem parte da complexidade do tema. No que tange a prépria definicdo de
noticia pelos atores sociais estudados - de onde é possivel abstrair e sistematizar "categorias de
noticiabilidade” - encontra-se, por exemplo, uma bastante emblemdtica aproximacdo nas
perspectivas dos entrevistados, sejam eles jornalistas de redacdo (de diferentes idades,
géneros e fungdes), assessores de imprensa (de organizacdes de diferentes naturezas) ou

'8 Quatro quadros de sistematizacio foram elaborados a partir do roteiro semi-estruturado: Critérios de
Noticiabilidade (Quadro 1); Temporalidade/Duragao das noticias (Quadro 2); Influéncia das noticias na
vida cotidiana (Quadro 3); Acontecimentos marcantes com origem na vida privada e com origem na
agenda mididtica (Quadro 4). Pelas limitacdes de espaco do artigo, os quadros ndo estdo aqui
reproduzidos.
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leitores de nivel de escolaridade bésico ou superior (de diferentes idades, profissoes e
géneros).

"Inesperado”, “surpresa”, “novidade”, “importancia”, “proximidade”, "relevancia”, “prestacdo
de servigo”, “interesse publico” e 'notoriedade dos envolvidos": em certa medida, as categorias
mencionadas se sobrepdem ndo somente no interior das respostas dos diferentes grupos
pesquisados (justaposicdo que por si s6 ja merece problematizacdo), mas também entre as
categorias historicas de valores noticiosos sistematizados por autores de diferentes épocas
(SILVA, 2005). Chama atencdo, neste aspecto, o fato de apenas dois jornalistas entrevistados -
ambos envolvidos nas rotinas produtivas das redacdes - mencionarem o “interesse do publico-
leitor” e o "interesse comercial” como fatores preponderantes nos niveis de influéncia que
auxiliam (ou determinam, em alguns casos) a formatacdo do contetdo noticioso. No geral,
constata-se o compartilhamento, seja entre profissionais de redacdo e assessorias ou leitores,
de um discurso normativo de legitimagdo do jornalismo como pratica social histdrica voltada
ao interesse publico (GOMES, 2009) - mencéo em todos os grupos pesquisados - e a narragdo
dos acontecimentos mais representativos da vida cotidiana.

Merece destaque também as interpretacdes relacionadas a ideia de duracdo da noticia - o que
faz um assunto, uma vez noticia, deixar as pdginas dos jornais nos dias posteriores? -
independentemente das categorias de atores estudados. A concepgdo de “estruturas opacas de
sentido”, sugerida por Stuart Hall (1981), manifesta-se, neste ponto, na confluéncia de
respostas - interpretacdes - irrefletidas em torno do carater de "novidade”, de "relevancia”, de
"factualidade” ou de “interesse”, considerando que a manifestacdo desses conceitos foi melhor
definida pelos entrevistados em termos praticos extraidos da experiéncia profissional (no caso
dos jornalistas) ou da vida cotidiana (em ambos 0s casos) - “eu sei 0 que é uma noticia quando
eu vejo uma noticia”, para utilizar a ilustracdo de Shoemaker e Cohen (2006). Nesse sentido, as
ideias de "novidade”, “relevancia”, "factualidade” e "interesse” sdo interpretadas, via de regra,
mais como valores noticiosos cristalizados na singularidade dos préprios acontecimentos no
plano fenoménico e menos como decorréncias de processos intrinsecos que formatam as
noticias no interior das rotinas profissionais, tal como sugere Gaye Tuchman (1973).

Embora ndo explicitada em termos diretos, infere-se da analise, uma vez mais, a reproducéo
social de um discurso legitimador da prética profissional do jornalismo construido em torno
dos paradigmas da "objetividade” e da “"imparcialidade”, prética discursiva que caracteriza o
jornalismo ocidental a0 menos desde o inicio do século XX (SCHUDSON, 1978). Por outro lado,
ainda no quesito da "duracdo/temporalidade das noticias”, hd mencGes significativas por parte
de trés jornalistas (sendo dois casos no campo das assessorias de imprensa) dos fatores
"decisdo editorial”, "qualidade da apuracdo”, "interesse politico” e “interesse econdmico”, o
que relativiza - mesmo que ndo equivalha - o citado discurso de autolegitimagdo da profissao
calcado em grande medida nas caracteristicas de "importdncia”, “relevancia” e "interesse” dos
acontecimentos no plano pragmético dos fendmenos.

Todavia, sob o ponto de vista da problematizacdo, a ideia de “saturacdo” das noticias é a que
mais encontra sentido na andlise sob a luz da “vida cotidiana” enquanto categoria socioldgica.
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Entende-se como chave explicativa, neste ponto, que a concep¢do de “saturacdo” encontra
respaldo mais nos fatores que se entrecruzam na “caréncia de sentido” da vida cotidiana como
um todo (HELLER, 1972; SOUZA MARTINS, 2010) do que propriamente no cotidiano especifico
da pratica noticiosa profissional (o cotidiano das redagdes). Isto é, muitas vezes mencionada
sob semanticas distintas pelos diferentes grupos, a ideia de “saturacdo” dos acontecimentos
mididticos denota - numa perspectiva ampliada - a busca constante de sentindo nas
contradicdes de uma vida cotidiana caracterizada pela regularidade do tempo da producdo e
que ndo se reduz as logicas da repeticdo e da banalidade (SOUZA MARTINS, 2010). Afinal, o
que leva um acontecimento noticioso a se tornar "velho” (saturado) e ser relegado a metéfora
do "mercado de peixes” por ambos os grupos pesquisados sendo a prépria [dgica produtiva da
temporalidade que caracteriza a vida cotidiana?

QOutras respostas podem ressaltar as particularidades que caracterizam as rotinas profissionais
especificas do jornalismo. Entende-se, no entanto, que préticas como a "rotinizacdo do
inesperado” (TUCHMAN, 1977) e a construcdo de tipologias préprias para as noticias
(TUCHMAN, 1973), por exemplo, somente se disseminam no campo profissional ao encontrar
respaldo na mediacdo entre a légica imanente e amplificada da vida cotidiana e o olhar
ontoldgico (o serjornalista) que vivencia tal Idgica no cotidiano profissional. Ndo se foge,
assim, novamente, do processo de mediacdo entre a narracdo do cotidiano e o cotidiano da
narraco.

A noticiabilidade como constructo cognitivo: da narracdo do cotidiano ao

cotidiano da narracao

Como outrora frisado, todas as pessoas - jornalistas ou ndo - atribuem ordinariamente valores
de interesse aos acontecimentos que permeiam o cotidiano. Do atentado terrorista numa
metrépole distante ao buraco da rua a poucos metros da porta de casa (para manter-se em dois
clichés), o fato é que todo agente social que convive em uma determinada comunidade de
sentido elenca cotidianamente situacbes de destaque que perpassam a regularidade do dia-a-
dia.

A problematizacdo do tema, dessa forma, sob rota de fuga do esvaziamento de sua
complexidade, ndo deve se concentrar na combalida exclusividade do campo jornalistico na
atribuicdo de parametros de interesse aos acontecimentos cotidianos, mas, um passo além, no
modo como essa |dgica dotada de uma carga simbdlica significativa para os agentes do campo
profissional entrecruza seus modos de acdo e vigilia na vida cotidiana. Do ponto de vista
simbdlico, trata-se, nos termos de Souza Martins (2010, p.154), da busca constante de sentido,
com clareza ou ndo, "em relacdo ao que estd acontecendo, ao confisco do tempo de trabalho
excedente” - ou, nas palavras de Pereira (2009, p.6), de um “problema ontoldgico (do ser) e
metodoldgico - competéncia para coleta e organizacdo de enunciados socioculturais” que
impregna todo 0 modo de vida dos agentes do campo.

Assim, com base na analise dos dados da pesquisa, se por um lado a interpretacdo das ideias
de "noticia” e de "duracdio do acontecimento noticioso" se justapéem nos diferentes grupos de
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agentes pesquisados (ligados ou ndo diretamente ao campo jornalistico), por outro lado, o
modo como as noticias influenciam a vida cotidiana de cada grupo - jornalistas e leitores - é
sobremaneira demarcado com fronteiras bastante visiveis e verossimeis entre o cotidiano da

non

narracdo e a narragdo do cotidiano. Definicdes como “estado constante de alerta”, “obrigacdo de

TN} nou

saber o que acontece ao redor", “formagdo constante de rede de contatos”, "acompanhamento
do ambiente profissional via redes sociais”, “consumo de noticia como agdo prioritaria na rotina
diria" e "constituicdo de uma rede de amizades somente com jornalistas fora do ambiente de
trabalho", entre outros, caracterizam o estado constante de vigilia caracterizador do cotidiano
profissional. Isto é, no interior da compreensdo de Agnes Heller (1972) sobre os eixos
estruturantes da vida cotidiana, transpassa-se a mera rotinizagdo do cotidiano profissional
(TUCHMAN, 1973) e constitui-se uma modalidade de sobreposicdo do eixo do “trabalho” sobre
os eixos correlatos da "vida privada”, do "descanso”, do “lazer" e da "atividade social’,
manifestando-se como um discurso autolegitimador calcado no valor superior e insubstituivel
das noticias.

Ademais, numa compreensdo de ordem cognitiva dos pardmetros hegemdnicos da selecdo
noticiosa como “lugares-comuns” compartilhados - ou seja, como valores simbdlicos que sdo
lembrados “pronta e liviemente” quando requisitados no cotidiano (BLACK, 1955) -, destaca-
se a clara distincdo verificada nas respostas dos leitores (com variacdes minimas no interior dos
subgrupos relacionados ao grau de escolaridade), todas de certo modo resumidas nas ideias
de “consumo cotidiano de noticias" e "aproximacao de assuntos que fazem parte do dia-a-dia".
Denota-se, a partir da interpretacdo das entrevistas semiestruturadas com os oito leitores, um
processo inverso de constante mediacdo jornalistica do cotidiano que se efetiva (ou ao menos
se potencializa) como exercicio de suspensdo dos eixos estruturantes da vida cotidiana
caracterizados por Heller (1972) - vida privada, lazer, descanso e atividade social - para além
do mundo especifico do trabalho. Isto é, ao observar os diferentes grupos pesquisados,
encontra-se a manifestacio de modos distintos de vigilia frente as contradicdes da
cotidianidade expressas na interpretacdo (e vivéncia) das noticias por jornalistas e leitores.
Entretanto, mais significativo ainda se configura a distingdo na natureza dos "acontecimentos
marcantes” elencados em suas respectivas trajetérias de vida pelos atores sociais pesquisados.
Majoritariamente, os jornalistas entrevistados, independentemente da posicdo profissional em
redacdo ou assessoria de imprensa, localizam tais acontecimentos na esfera da vida privada.
"Formacdo universitaria”, "gravidez", "casamento” e "morte de familiar" foram as categorias
mais citadas de forma auténoma pelos jornalistas. Chama também aten¢do um menor rol de
respostas vinculadas ao ambiente profissional do jornalismo, mas com influéncia direta na vida
privada dos entrevistados: “impacto da cobertura de acidentes e ocorréncias policiais na vida
pessoal”, “tomada de consciéncia sobre a desorganizacdo da classe jornalistica” e “satisfacdo
pessoal pela consolidagdo de uma carreira em um determinado veiculo jornalistico”, entre
outras. Dentre as trés dezenas de acontecimentos marcantes listados pelos jornalistas, todavia,
apenas dois tiveram origem na agenda midiatica.
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Em relacdo ao universo dos leitores (com diferentes formagdes escolares, profissdes, classes
sociais, géneros e idades), porém, a maioria absoluta dos acontecimentos mencionados como
"marcantes” possui entrada na vida cotidiana pela via da agenda midiatica, com destaque para
0 ataque contra as torres do World Trade Center, nos Estados Unidos, em 11 de setembro de
2001, evento citado por seis entre oito entrevistados. Apenas dois membros do grupo de
leitores com nivel superior registraram eventos com origens situadas na vida pessoal ou
privada: "formacdo académica”, "aprovacdo em concurso publico” e "morte de familiar”,
respectivamente.

No plano da andlise, todas as respostas, ainda que no interior de suas limitacdes
metodoldgicas, concedem margem a distintas interpretacbes. Parte significativa delas,
contudo, ndo escapa a uma chave-explicativa comum: a valorizacdo das interfaces que
diferenciam a mediacdo jornalistica da vida cotidiana do cotidiano da mediagdo jornalistica. De
acordo com Pereira (2009, p.4), o cotidiano constitui-se como um "feixe semidtico” complexo
no qual a midia é apenas uma das facetas. Cabe ao pesquisador, nesse contexto:

Interpretar os pontos que parecem divergentes na interpretacdo dos construtos das
modalidades narrativas - como espelhos de uma linguagem unida pelo utilitarismo da
objetividade - o onde e quando - e pela necessidade de aceleragdo e desaceleracdo dos
tempos verbais - 0 modo indicativo do jornalismo. (PEREIRA, 2009, p.4).

Entre aqueles que vivenciam o cotidiano mediado pelo jornalismo e aqueles que vivenciam a
mediagdo jornalistica do cotidiano, ha diferencas substanciais na interpretacdo das
contradigdes - dos curto-circuito simbélicos - que tangenciam e entrecruzam a regularidade do
dia-a-dia. Uma vez mais, portanto, sublinha-se a necessidade de compreensdo da nogdo de
noticiabilidade como constructo de natureza cognitiva mediado pelas interfaces entre o
cotidiano profissional do jornalismo e a midiatizacdo do cotidiano. Frisa-se, ainda, a distingdo
conceitual outrora demarcada entre as concepgdes de noticiabilidade e de noticia. Enquanto a
primeira manifesta-se a partir de pardmetros subjetivos localizados na vida cotidiana (de
jornalistas ou ndo), a sequnda constitui um artefato social complexo mediado por fatores que
transhordam - mas dialogam com, num processo de tensionamento - os parametros
individuais dos jornalistas. A ideia de "proeminéncia na midia”, nesse cenério, também se
diferencia da ldgica exclusiva dos critérios de noticiabilidade, pois a sequnda ndo pode ser
compreendida fora dos tensionamentos e dos valores compartilhados no cotidiano profissional
do jornalismo enquanto a primeira vincula-se a um processo ja efetivado de representacdo
jornalistica da vida cotidiana (cujas interfaces fogem aos limites deste trabalho).

No interior dessa linha de raciocinio, entende-se que a noticia - como meio de expressao
significativo e representativo da experiéncia cotidiana moderna - merece lugar de destaque na
construcdo de uma histéria social das formas simbélicas. Ja a noticiabilidade, como constructo
cognitivo, esta para o jornalismo como as metaforas estdo para outras narrativas cotidianas:
estabelece-se como um sistema simbdlico de filtros que respalda processos produtivos mais
amplos - notadamente, a adequacdo e a disponibilidade, para manter-se na classificacdo de
Herbert Gans (2004).
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As respostas dos atores sociais entrevistados na pesquisa apresentada, embora representativas
apenas de um recorte empirico especifico, denotam tais possibilidades interpretativas. Escapa-
se, assim, a compreensdo (comum em parte da histéria dos estudos das noticias) dos
pardmetros de selecdo do jornalismo como categorias estaques e descoladas da vida cotidiana.
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12

A mediacdo local da informacdo noticiosa sobre
cuidado com a Aids entre jovens no periodo de
carnaval'*®

Juciano de Sousa Lacerda

"6 A primeira versio deste trabalho foi apresentada no VI Pré-Pesq PP - Encontro Nacional de

Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, em 2016. Participaram do desenvolvimento da pesquisa e
da producdo do artigo os bolsistas de IC: Marcelo Nogueira Moreno Filho (Pibic/CNPq), Erika Sarah Meira
Cavalcanti (Pibic/CNPq), Louzianne Neves dos Anjos (Procad/Capes) e Leticia Leite de Paiva
(Procad/Capes).
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Introducdo

produzidas de forma centralizada pelo Ministério da Salde para veiculacdo nacional. A

dltima campanha com producdo prépria desenvolvida pela Secretaria da Satde Pdblica
do Rio Grande do Norte foi a de 2010. Neste capitulo pretendemos analisar as campanhas de
preven¢do da Aids do Ministério da Salde veiculadas no carnaval de 2011 a 2015, em
comparacdo com as noticias das acdes locais de prevencdo realizadas, no mesmo periodo, pela
Secretaria da Satde Piblica (Sesap) do Rio Grande do Norte. A problemética é focada nas
mediacdes locais produzidas pelo discurso informativo sobre as acoes da Sesap-RN em relacdo
a tematica e objetivos das campanhas nacionais do Ministério da Satde.
E de senso comum a visao de que o pafs s6 inicia suas atividades rotineiras depois do periodo
do carnaval, talvez por ser o més de janeiro um periodo de recesso nas escolas, em que grande
parte dos trabalhadores publicos e privados tenta abalizar suas férias nesse periodo, para
aproveita-las junto com os filhos. Se o periodo do carnaval antecede o inicio das atividades
formais no Brasil, também foi o escolhido pelo Ministério da Satide para marcar o inicio e o
tom das campanhas de prevencdo da Aids e IST (Infeccbes Sexualmente Transmissiveis),
concentrando, do ponto de vista mididtico, um periodo intensamente explorado em termos de
planejamento de midia. Essa estratégia remonta ao ano de 1988, com a campanha "Quem vé
cara ndo vé Aids". Com o filme "Arlequim” ha a primeira associagdo da prevencdo da Aids com
o periodo do Carnaval. A partir dai, a temporada do carnaval foi escolhida como periodo fixo
para se lancar campanhas de prevencdo (LEMOS, 2006 apud WOLFGANG; PORTINARI, 2013, p.
6).
A Campanha de Prevencdo a Aids e outras IST de 2016 foi langada na Cidade do Salvador, um
dos mais tradicionais palcos do carnaval brasileiro, e foi veiculada de 27 de janeiro a 6 de
fevereiro de 2016, e teve como slogan “Deixe a camisinha entrar na festa". "Ela reforca o
preservativo como a mais importante arma de combate ao HIV e Aids, trabalhando a
mensagem de prevencdo nas acdes pré-Carnaval e durante as festas”, diz reportagem do Portal
Brasil."® Foram produzidos filmes, jingles para radio e verso estendida da misica tema para
trios elétricos e carros de som. Segundo a reportagem do Portal Brasil foram investidos 14
milhdes de reais na campanha e foram distribuidos cinco milhdes de preservativos em agdes
especificas junto aos blocos de carnaval, em cidades como Recife, Olinda, Sdo Paulo, Salvador,
Rio de Janeiro e Ouro Preto.
A reportagem também trouxe dados significativos em relagdo ao tratamento de pessoas
vivendo com HIV/Aids:

As campanhas de prevencdo a Aids divulgadas no periodo de carnaval passaram a ser

138 (£, Portal Brasil. Campanha de prevencdo as DSTs no Carnaval é lancada em Salvador. Disponivel em:

http://www.brasil.gov.br/saude/2016/02/campanha-de-prevencao-as-dsts-no-carnaval-e-lancada-em-
salvador, data de publicacao: 01/02/2016. Acesso em: 24 mar. 2016.
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0 Brasil registrou, em 2015, recorde no nimero de pessoas em tratamento de HIV e Aids: 81
mil brasileiros comecaram a se tratar no ano passado, um aumento de 13% em relacdo a 2014,
quando 72 mil pessoas aderiram aos medicamentos. De 2009 a 2015, o niimero de pessoas
em tratamento no Sistema Unico de Satide aumentou 97%, passando de 231 mil para 455 mil
pessoas. Isso significa que, em seis anos, o Pais praticamente dobrou o niimero de brasileiros
que fazem uso de antirretrovirais (PORTAL BRASIL, 2016).

0 Boletim Epidemioldgico de 2015 (BRASIL, 2015), produzido pela Secretaria de Vigilancia em
Satde e Departamento de DST, Aids e Hepatites Virais do Ministério da Satde, comemorava
outros resultados positivos:

Seguindo uma série histérica, podemos, no presente Boletim, comparar a evolugdo da
epidemia de Aids com dados disponiveis desde 1980. Chama a atencdo o fato de que, pela
primeira vez em sete anos, a taxa de detec¢do por 100.000 habitantes caiu para menos de 20
casos, passando a ser a menor taxa de deteccdo dos ultimos 12 anos (19,7/100.000) (BRASIL,
2015, p. 3).

Mesmo como esses dados positivos, o Boletim Epidemioldgico de 2015 continua a ressaltar
dados para os quais vem chamando a atencdo desde anos anteriores, sendo uma das
justificativas da pesquisa geral, da qual o presente artigo é fruto: "Dentre os destaques
relevantes deste Boletim, fica reiterado o fato de que o crescimento de Aids na juventude (15 a
24 anos) continua sendo uma preocupacdo importante e que as acdes nesse segmento tem de
ser intensificadas” (BRASIL, 2015, p. 3). Partimos da observagdo de que, nos tltimos anos, no
Rio Grande do Norte, as campanhas de prevencdo a Aids divulgadas no periodo de carnaval
deixaram de ter produgdes realizadas localmente, com apoio da Sesap-RN. Desde 2011, o tom
da campanha de prevencdo e os VTs exibidos na midia do Rio Grande do Norte passaram a ser,
somente, os produzidos em nivel nacional pelo Ministério da Satde. Nossa questdo de partida
é: como as mediacdes locais, produzidas pelo discurso informativo sobre as acdes da Sesap-RN,
atuam na producdo dos sentidos sobre as tematicas, objetivos e praticas de prevencdo
ofertadas nas campanhas nacionais do Ministério da Satde.

Nossa compreensdo de publicidade e propaganda é baseada no pensamento de Trindade
(2012). Como estratégias tedrico-metodoldgicas, situamos a midia informativa local (imprensa
tradicional, portais on line e blogs) como mediacdo do local (LOPES, 2014, APPADURAI, 2004;
SANTOS, 2002) ao discurso das campanhas de prevengdo a Aids do carnaval, a partir do
conceito de valor-noticia “proximidade” (WOLF, 2003; SILVA, 2005; MARTINO, 2009), como
mediacdo do local operativa no processo de selecdo/edicdo e circulacdo das noticias, tendo
como critério de relagdo as hipéteses de leitura “dominante”, “negociada” e de "oposi¢ao” de
Stuart Hall (2003).
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Este trabalho é parte dos resultados da pesquisa "Usos e apropriacdes das campanhas
midiaticas de prevencdo das DST/Aids entre adolescentes e jovens do bairro de Mée Luiza,
Natal-RN" (Propesq-UFRN/Pibic-IC/CNPg),™ desenvolvida pelo Laboratério de Pesquisa e
Estudos em Comunicacdo Comunitdria e Satde Coletiva (Lapeccos/Nesc/GP Pragma/UFRN),
integrada ao projeto de Cooperagdo PROCAD “Comunicacdo e Mediacdes em Contextos
Regionais: Usos Midiaticos, Culturais e Linguagens” (USP/UFRN/UFMS, EDITAL N° 071/2013 -
Programa Nacional de Cooperacdo Académica). Trata-se de Projeto de Cooperacdo Académica
em ambito de Pés-Graduacdo entre os Programas: PPGCOM/USP (Proponente) e PPgEM/UFRN
e PPGCOM UFMS (Associadas).

Campanhas publicitarias nacionais e mediagdes locais

Embora tratemos como campanhas publicitarias aquelas realizadas pelo Ministério da Sadde
focadas na prevengdo da Aids e IST durante o carnaval, Trindade (2012) nos adverte que
publicidade se origina de "publicus", aquilo que se comunica ao publico, e propaganda vem
de "propagare”, aquilo que se planta, portanto ato de se incutir uma ideia em alguém.

Desse modo, toda publicidade é uma propaganda, na medida em que difunde os valores das
sociedades de consumo e informa sobre as mercadorias em circulagdo no comércio, mas nem
toda propaganda é uma publicidade, j& que os valores divulgados em uma propaganda nem
sempre correspondem aos valores de uma sociedade de consumo, a servico da circulagdo de
mercadorias (TRINDADE, 2012, p. 31).

Em artigo anterior da pesquisa, apontamos esse problema de, no Brasil, as acbes de
publicidade e propaganda se confundirem (LACERDA; CASTANHA, 2015), de modo que
campanhas de prevencdo da Aids sdo consideradas propagandas, mas possuem uma estética
publicitdria como género discursivo (TRINDADE, 2012, p. 33).

Ao perceber as campanhas de prevencdo veiculadas no carnaval como propaganda do
Ministério da Salde, produzidas com estética publicitdria, cuja estratégia é alcancar todo o
territdrio nacional e as diversas faixas de ptblico que frequentam o carnaval, resolvemos nesse
exercicio da investigacdo confrontar esse discurso publicitario com as préticas informativas da
midia do Rio Grande do Norte, ao repercutir no Estado suas leituras das campanhas.

"% A pesquisa estd associada ao projeto “Producdo audiovisual e construgdo de redes sociais colaborativas

digitais como recursos pedagdgicos na educacdo permanente de profissionais de satide para atencdo
integral as DST/HIV/Aids" que, por sua vez, integra a proposta "Educacdo permanente para organizagdo do
cuidado as DST/HIV/Aids e Hepatites Virais nas Redes de Atencao na Regidio Metropolitana do SUS/RN”,
financiada pelo Sistema Vigildncia em Sadde do Ministério da Satide e desenvolvida pelo NESC/UFRN,
através da FUNPEC-UFRN (2014-2016).
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Portanto, em relacdo as estratégias e objetivos das campanhas nacionais do Ministério da
Salide, a problematica é focada nas mediagdes locais, produzidas pelo discurso informativo,
que tematizam as campanhas nacionais e as a¢des locais da Secretaria da Satide Publica do RN
(Sesap) e, por contiguidade, as a¢des de secretarias municipais de satde, articuladas como
rede de atencdo e cuidado.

Para operacionalizar esse movimento, situamos como estratégias tedrico-metodoldgicas a
compreensdo da midia informativa local (imprensa tradicional, portais on line e blogs) como
agentes de mediacdo do local (LOPES, 2014, APPADURAI, 2004; SANTOS, 2002), em relagdo ao
discurso das campanhas de prevencdo a Aids do carnaval, conferindo ao conceito de valor-
noticia "proximidade” (WOLF, 2003; SILVA, 2005; MARTINO, 2009) o carater de mediacdo do
local operativa no processo de selecdo/edicdo e circulacdo das noticias. A relagdo serd
estabelecida a partir da hipétese de tipos de leitura "dominante”, “negociada” e de "oposi¢do”
de Stuart Hall (2003).

Compreendemos a mediacdo, a partir de Lopes (2014), como “o processo estruturante que
configura e reconfigura tanto a ldgica da produgdo quanto a ldgica dos usos”. Nessa
perspectiva, caracterizar a mediacdo "exige pensar ao mesmo tempo o espaco da produgao,
assim como o tempo do consumo, ambos articulados pela vida cotidiana
(usos/consumo/praticas) e pela especificidade dos dispositivos tecnoldgicos e discursivos da
midia envolvida” (LOPES, 2014, p. 71). Assim, podemos dizer que as légicas de producdo da
imprensa local buscam traduzir os fendmenos nacionais, como uma campanha de prevengdo
da Aids no carnaval, a partir de um “gancho”, no jargdo do jornalismo, que na teoria se traduz
como "valor-noticia”, ou seja, 0s acontecimentos “considerados suficientemente interessantes,
significativos, relevantes, para serem transformados em noticia" (WOLF, 2003, p. 202). A
definicdo de um valor-noticia esta relacionada a valoragdo e a "percepcao que a midia tem do
evento”, cuja significacdo é mediada "ndo so pela proximidade geografica, mas também pela
relevancia e proximidade cultural” (MARTINO, 2009, p. 37-38). Vdrios tedricos do jornalismo
apontam a “proximidade” como valor-noticia, entre eles Kaspar Stieler, Walter Lippmann e
Fraser Bond (SILVA, 2005, p. 101). Uma das formas de os meios informativos identificarem
essa "proximidade” é a busca de fatos ou acontecimentos locais, relacionados ao tema
proposto nacionalmente. Nesse caso, as acbes de prevencdo das secretarias Estadual e
Municipais de Satde.

Assim, ao falar a partir do local, o meio informativo estaria construindo uma enunciacdo sobre a
tematica nacional. £ o que podemos inferir da expressdo "cada lugar ¢, & sua maneira, o
mundo” (SANTOS, 2002, p. 314). Ao trazer o efeito de proximidade a um evento nacional, o
meio de comunicacdo estaria atuando com a percepgdo de que “cada lugar, numa comunhéo
com o mundo, torna-se exponencialmente diferente dos demais” (SANTOS, 2002, p. 314).
Todavia, temos clareza de que toda localidade é uma producgo, isto é, produzimos localidades.
"A construcdo de localidade é intrinsecamente colonizadora (...) implica a afirmacéo do poder
socialmente (muitas vezes ritualmente) organizado sobre os lugares e cendrios considerados
potencialmente cadticos ou rebeldes” (APPADURAI, 2004, p. 244). Ou seja, na concepcao de
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Milton Santos, "o espaco se dd ao conjunto dos homens que nele se exercem como um
conjunto de virtualidades de valor desigual, cujo uso tem que ser disputado a cada instante,
em funcdo da forca de cada qual” (2002, p. 316). As afirmacées de poder social, as ritualidades
que atuam nos lugares/cendrios e 0s sujeitos que exercem virtualidades assimétricas, em jogos
de forca e disputa simbdlica, estruturam as Idgicas de producdo e consumo que caracterizam o
sentido e a experiéncia da localidade, traduzido nas operacdes da concepcéo de “proximidade”
como valor-noticia.

Para efeitos de analise, neste artigo, tomamos as posicdes hipotéticas de decodificacdo de
Stuart Hall (2003), ou seja, de construgdo de sentidos, produzidas pelos consumidores ao se
apropriar dos discursos midiaticos. Desta feita, as campanhas de prevencdo do Ministério da
Satde sdo os produtos midiaticos e os agentes mididticos locais do Rio Grande do Norte
(imprensa, blogs, portais de noticias) sdo os sujeitos que se apropriam de tais discursos,
mediados pelo valor-noticia de proximidade, cujo resultado da apropriagdo discursiva se
manifesta na forma de noticias das campanhas de prevencdo. A primeira posicdo proposta por
Hall (2003) é a "hegemdnica-dominante”, em que o noticidrio local traduziria as campanhas
reforcando as mesmas estratégias propostas na referida campanha. A segunda é a posicao do
"codigo-negociado”, que corresponderia a noticias mediadas pela proximidade, mas em que
seriam respeitados parte dos significados ofertados pela campanha e outros significados
seriam agregados ao material informativo. E, por fim, a posicdo do “cddigo de oposicdo”, em
que possiveis noticias veiculadas no Rio Grande do Norte, sobre a prevencéo da Aids e outras
IST no carnaval, ndo teriam nenhuma relagdo com as abordagens e estratégias discursivas das
campanhas propostas pelo Ministério da Satde.

Os sentidos das campanhas de prevencao da Aids de 2011 a 2015

Neste tdpico apresentaremos de forma sucinta os objetivos, as justificativas e os mecanismos
de veiculagdo das campanhas produzidas pelo Ministério da Salde, entre 2011 e 2015,
voltadas a prevencdo da Aids e demais IST no periodo do Carnaval. Tal descricdo nos permitira
correlacionar os pressupostos das campanhas e as possiveis operacdes de mediacdo dos
sentidos destas pelos veiculos de comunicacdo do Rio Grande do Norte. Para caracterizar
visualmente as campanhas, optamos por trazer frames das pegas audiovisuais representativas
da acdo publicitaria de cada ano.
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A Campanha do Carnaval de 2011

Meu amor, sem camisinha nao da. Se ligalll

Figura 1
VT “Curta o Carnaval. Sexo s6 se for com camisinha. Sendo ndo da" (Ministério da Satde, 2011).

A estratégia do Ministério da Sadde para o periodo carnavalesco de 2011 consistiu em centrar
as atengdes para o publico feminino, da faixa etaria de 15 a 24 anos, de classes C, D e E. Tal
direcionamento ¢ decorrente de analises epidemioldgicas realizadas pelo Ministério da Satde.
Houve a identificacdo de um aumento de casos de HIV/Aids, especialmente em mocas de 13 a
19 anos. O objetivo da campanha é incentivar o uso do preservativo e repassar informagdes
sobre o status soroldgico ao publico-alvo, ressaltando a praticidade, gratuidade e
confidencialidade dos exames voltados ao diagndstico de IST no servico ptiblico de satide. Teve
como slogan o tema "Curta o caraval. Sexo s6 se for com camisinha. Sendo ndo dd". A
participacdo da mulher ao negociar o uso do preservativo com seus parceiros foi destacada no
material de veiculagdo.
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A Campanha do Carnaval de 2012

Figura 2
VT “Na empolgacao pode rolar de tudo. S6 ndo rola sem camisinha. Tenha sempre a sua” (Ministério da
Satde, 2012).

A campanha teve como publico principal os jovens gays, de 15 a 24 anos, apds constatacdo,
através do boletim epidemioldgico divulgado em 2011, da elevacdo de 10,1% no niimero de
casos de IST em homossexuais, entre os anos de 1998 e 2010. Com o mote “Na empolgacdo
pode rolar de tudo. S6 ndo rola sem camisinha. Tenha sempre a sua”, a campanha visou alertar
aos jovens sobre a importancia do uso do preservativo, reforcando a responsabilidade de estar
sempre preparado para os momentos em que precisar, ja no periodo antecedente ao Carnaval.
Apds as festividades, o Ministério da Satide deu continuidade a campanha com veiculagdo de
material informativo sobre a necessidade da realizacdo de testes soroldgicos. As travestis
também foram contempladas com a campanha, bem como o publico heterossexual, ambos
considerando a necessidade da prevencdo e do uso da camisinha.
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A Campanha de Carnaval de 2013

500 milhdées de camisinhas
distribuidas por ano \

- &
Mas se na hora vocé esquecer de se cuidar...
- 4L
v

Figura 3
VT "Avida é melhor sem Aids. Proteja-se. Use sempre a camisinha” (Ministério da Sadde, 2013).

A campanha de 2013 mirou no publico sexualmente ativo, independentemente da faixa etdria,
reforcando a utilizacdo do preservativo nas relagdes sexuais. Teve o lema "A vida é melhor sem
Aids. Proteja-se. Use sempre a camisinha”. A peca audiovisual veiculada a época mostra que
certas eventualidades, como uma queimadura ou um resfriado, sdo passageiras, mas que a
Aids é de cardter permanente e é necessario tratamento. A campanha esteve inserida no
contexto em que pesquisas divulgadas a época demonstraram a redugdo no uso do
preservativo em todas as idades, de 58% para 49%, nas relagdes com parceiros casuais. O
Ministério da SaGde enviou aos estados e municipios 71 milhdes de preservativos para
distribuicdo no periodo do Carnaval daquele ano.
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A Campanha de Carnaval de 2014
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Tem festa que balanga uma cidade,

Figura 4
VT "Se tem festa, festago ou festinha, tem que ter camisinha” (Ministério da Satde, 2014).

Repetindo a estratégia de anos anteriores, o foco principal é a conscientizacdo do uso da
camisinha nas relagdes sexuais. Da mesma forma que em 2013, a campanha de 2014 teve
como publico-alvo pessoas da faixa etaria compreendida entre 15 e 49 anos sexualmente
ativas. Em 2014 o Brasil sediou jogos da Copa do Mundo da FIFA. Pela magnitude do evento,
principalmente pelo fluxo de turistas, o Ministério da Satide decidiu estender a campanha para
além do Caraval, sem deixar de considerar outras festividades realizadas antes e depois do
Mundial. Com isso, o0 material produzido pela pasta objetivou em mostrar ao publico-alvo a
importancia de se utilizar o preservativo independente do evento que é comemorado. Teve
como slogan "Se tem festa, festaco ou festinha, tem que ter camisinha”, além de reforcar a
necessidade da realizacdo dos testes para diagndsticos de IST para que o tratamento seja
iniciado o quanto antes.
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A Campanha do Carnaval de 2015

0 foco principal da campanha de 2015 foi a testagem e o tratamento das IST, principalmente
por parte dos jovens, valendo-se de um mote cuja linguagem é prépria do universo digital em
que este perfil de pablico esta inserido, o #partiuteste. O reforco ao uso da camisinha também
estd presente. A publicidade se apoiou nas metas do Programa Conjunto das Nac6es Unidas
sobre HIV/AIDS (Unaids) e da Organizacdo Mundial de Sadde (OMS), em que estabeleceu
aumento de 90% a propor¢do de pessoas que convivem com o HIV a conhecerem o
diagnéstico, além de iniciarem o tratamento antirretroviral logo apds os resultados.

Figura 5
VT “#partiuteste” (Ministério da Satde, 2015).

Préticas jornalisticas como mediacdo local das campanhas de prevencdo

do Carnaval

Antes de partir para a andlise da mediacdo local nas producdes jornalisticas propriamente,
fizemos o levantamento dos veiculos em que iriamos coletar as matérias, considerando os sites
de noticias, blogs, jornais impressos e TVs mais acessados e assistidos no Estado do Rio Grande
do Norte. A pesquisa consistiu em colher as matérias cujo conteldo tratasse das acbes da
Secretaria Estadual de Satde (SESAP) nas campanhas de prevencdo durante o periodo do
carnaval entre os anos de 2011 e 2015.

"0 Sobre a Meta 90-90-90, acesse mais informacdes. Disponivel em: http://unaids.org.br/tag/90-90-90/.

Acesso: 14 jul. 2016.
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Entre os portais de noticia online monitorados estdo: GTRN (http://g1.globo.com/m/rio-
grande-do-norte/), Portal No Minuto (http://www.nominuto.com/), Portal No Ar
(http://portalnoar.com/), Agora RN (http://agorarn.com.br/), Portal BO (http://portalbo.com/) e
portal Noticias RN (http://www.noticiasr.com/). No universo dos blogs do RN, o foco foram os
10 mais acessados, que sao:

Bruno Giovani (http://blogdobg.com.br/),

Robson Pires Xerife (http://blogdobg.com.br/),

Abelhinha (http://www.portaldaabelhinha.com.br/),

Jair Sampaio (http://www.jairsampaio.com/),

Thaisa Galvao (http://www.thaisagalvao.com.br/),

Marcos Dantas (http://marcosdantas.com/),

Edmilson Sousa (http://blogdoedmilsonsousa.blogspot.com.br/),
Jean Souza (http://www.jeansouza.com.br/),

Carlos Santos (http://www.blogcarlossantos.com.br/).

Em relacdo as TVs, centramos nossas buscas nas principais emissoras de televisao aberta no
Estado: Band Natal, TV Tropical, InterTV Cabugi e TV Ponta Negra. Dentre os jornais impressos
em circulagdo, foram realizadas buscas nos sites da Tribuna do Norte
(http:/fwww.tribunadonorte.com.br/), Novo Jornal (http://novojornal.jor.br/) e Jornal de Fato
(http://www.defato.com/).

A pesquisa para coleta de material se deu a partir dos mecanismos de busca dos sites ou dos
canais das emissoras no YouTube. Utilizamos palavras-chave na tentativa de encontrar os
objetos de nossa andlise, quais sejam: "campanha”, “prevencdo”, "aids”, “carnaval”, "Sesap
RN", dentre outras. Cada termo foi pesquisado de forma isolada ou de maneira alternada junto
aos demais. Quando possivel, refindvamos a busca apenas no periodo compreendido entre
janeiro e marco de cada ano.

Apds o monitoramento, conseguimos um total de 18 matérias que tratavam do assunto
proposto. Dos 10 blogs, apenas cinco trouxeram material que pode ser considerado valido para
a pesquisa, com 12 insercdes sobre o tema. Os portais de noticia trouxeram um nimero ainda
menor de publicacdes, ficando com somente trés matérias tratando das campanhas de
prevencdo. Nao obtivemos sucesso com as pesquisas de matérias sobre o assunto proposto
veiculadas em emissoras de TV, nos respectivos canais no YouTube (Band Natal, TV Tropical e TV
Ponta Negra) e no portal GTRN, onde hé acervo de material produzido pela InterTV Cabugi. Ja
nos jornais impressos, conseguimos captar duas insercdes que tratavam do assunto abordado.

2012

A matéria intitulada "Ministério da Satide lanca campanha de prevencdo da AIDS no carnaval”,
do Blog de Robson Pires, um dos objetos de nossa andlise, retrata um exemplo comum aos
materiais veiculados pela midia local, sobretudo em blogs e sites. Nota-se uma caréncia de
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contextualizagdo das campanhas nacionais de prevencdo a realidade local, em que os veiculos
se limitam a reproduzir apenas o discurso proposto pelo Ministério da Satde. A partir do
conceito de decodificacdo apresentada por Hall (2003), tal material reproduzido pelo blog em
questdo se encontra no plano da representacéo "dominante”, com o veiculo local reproduzindo
as informacdes produzidas em Brasilia, veiculando tal qual foi gerado para divulgacdo no plano
miditico em dmbito universal.

Mesmo que ndo traga nenhum aspecto ligado ao meio em que se reproduz o discurso,
entendemos que o mediador desse contetido com o publico ndo abre margem para outras
interpretacbes da mensagem que é transmitida, validando e contemplando as acdes do
Ministério da Satde independente do local em que € divulgado, conforme o trecho a seguir.
Os jovens de 15 a 24 anos, principalmente gays, sdo o foco da campanha de prevencdo da
AIDS no carnaval 2012, que serd lancada hoje (2) pelo Ministério da Sadde. [...] Antes e
durante o carnaval, o governo deve veicular mensagens na televisdo e no radio alertando para
a importancia do uso do preservativo. Apds a festa, serdo divulgadas mensagens estimulando a
populacdo a fazer o teste rapido da AIDS para o diagndstico da doenca, como foi feito nos anos
anteriores. (BLOG DO ROBSON PIRES, 2012)

2013

A divulgacdo da campanha de prevengdo a Aids durante os festejos de carnaval também foi o
mote da noticia divulgada no blog do Robson Pires - O Xerife no dia 1° de fevereiro de 2013, e
tinha como titulo: “Sesap distribui 500 mil preservativos para regionais de satide do RN". O
blog é o segundo com maior ndmero de acessos no Estado e, no geral, aborda uma grande
variedade de temas, entre eles, a satide. O contelido da noticia é claramente influenciado pelo
discurso proposto na campanha do Ministério da Saide do Carnaval 2013, que naquela
ocasido tinha como tema: "A vida é melhor sem Aids. Proteja-se. Use sempre a camisinha”. No
entanto, houve uma interferéncia positiva da realidade local para a producdo da noticia. O
jornalista inseriu na campanha nacional a situacdo dos municipios do RN, informando que a
Secretaria Estadual de Salide estaria disponibilizando camisinhas e material educativo para
serem distribuidos nos dias de carnaval pelas secretarias de satde das cidades que realizam a
festa momesca.

Além disso, o texto ainda incentiva que cada municipio desenvolva uma campanha prépria,
respeitando os costumes e valores locais. “A sugestdo da Sesap é de que os municipios
busquem desenvolver suas a¢des e seu proprio material educativo, de modo a refletir a cultura
e a realidade local, por meio de todos os meios de comunicacdo acessiveis a populacdo”, diz a
noticia.

Comisso, o conteddo desta noticia estaria inserido no plano do “cédigo-negociado”, de acordo
com os estudos sobre decodificacdo, desenvolvidos por Stuart Hall, uma vez que a publicagdo
gerada a partir da campanha do Ministério da Satide néo se limitou a reproduzi-la. O autor se
apoderou da mensagem passada e inseriu nela dados do contexto local.
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2014

A'insercdo extraida do periédico Tribuna do Norte referente a publicagdo do dia 6 de marco de
2014, traz o titulo: "Sesap faz balancos positivos das acdes durante o carnaval”, e aborda as
aces da Secretaria Estadual de Sadde nos municipios do RN durante o caraval. A matéria faz
basicamente um balanco informativo sobre a distribuicdo de camisinhas e material educativo
nas cidades que realizaram carnaval, além de tratar sobre o quantitativo de casos de IST
identificados apds os testes feitos durante os festejos.

Em momento algum a reportagem aborda as campanhas elaboradas pelo Ministério da Satde
ou faz referéncia ao tema trabalhado no ano de 2014. No decorrer da matéria traz falas da
secretdria de salide do estado na época e apresenta dados sobre os casos de Aids no Brasil
naquele ano, mostrando o niimero de casos no RN.

Com isso, consideramos que a noticia esta enquadrada no plano do “cédigo de oposicdo”, de
acordo com Stuart Hall, mas num sentido de "omissdo”, tendo em vista que o material
produzido desconsiderou o discurso sustentado pelas campanhas ofertadas pelo Ministério da
Satide, mas trouxe os dados nacionais. E importante ressaltar que a abordagem da Sesap,
reproduzida na noticia, conduziu o tema prevengdo para uma realidade totalmente local e sem
vinculacdo direta com a ideia passada pela campanha hegemdnica do governo federal.

2015

E possivel destacar em 2015 a noticia de um dos principais portais de noticia local, que tem por
titulo "Sesap promove acdes de prevencdo a Aids no periodo de carnaval” (12/02/2015),
publicada no Portal no Ar. A reportagem manifesta em seu contetido as orientacdes da Sesap
com relagdo as prevengdes das IST e Aids no periodo do carnaval dando enfoque para as
mobilizacdes feitas em alguns municipios, bem como as datas e os titulos das agdes. O veiculo
da énfase para as mobilizagdes que ocorreram nos municipios de Santa Cruz, Lajes Pintadas,
Eloy de Souza e Sdo Paulo do Potengi. Um dos exemplos das mobilizagdes que ocorreram, foi o
da Il Visibilidade Trans Santacruzense, ocorrida no dia 31/01/2015.

Paralelo & campanha nacional do ano de 2015, que teve como foco o piblico jovem,
incentivando com a hashtag #partiuteste, a campanha local ndo teve nenhuma consideracdo
especifica acerca de qual seria seu publico-alvo.

Para orientar a populacéo sobre a prevencdo as doencas sexualmente transmissiveis e a Aids, a
Secretaria de Estado da Satde Publica (Sesap) intensifica as agdes de promocao a satide neste
periodo de carnaval. Além de abastecer as Regides de Satide com cota extra de preservativos
masculinos para serem distribuidos em festas publicas, o Programa Estadual DST/Aids e
Hepatites Virais enviou nota a todos os municipios do Rio Grande do Norte incentivando a
realizacdo de acdes educativas (PORTAL NO AR, 2015).

Notamos no fragmento acima, em paridade com o que foi relatado na maioria dos veiculos
analisados, que eles sequiram a mesma linha de divulgacdo das acGes feitas pela Sesap em
todos os anos que foram pesquisados.
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0 presente exercicio buscou problematizar a op¢ao do Ministério da Salide por campanhas
nacionais de prevencdo da Aids e outras IST focadas no periodo de carnaval em relagdo a
producdo dos meios informativos do Rio Grande do Norte sobre o tema, tendo como possivel
estratégia de mediagdo local (LOPES, 2014, APPADURAI, 2004; SANTOS, 2002) gerar
"proximidade” (WOLF, 2003; SILVA, 2005; MARTINO, 2009), com o publico potiguar a partir
da agenda de acbes da Secretaria do Estado da Satde Publica do RN. Percebemos que,
principalmente nos blogs, funciona o dispositivo da repeticdo e reproducdo dos materiais
nacionais, a partir da técnica do "copiar/colar’, numa posicéo codificagdo com a mesma légica
do cédigo dominante (HALL, 2003), sem operar processos de contextualizacdo dos dados ou
das estratégias com a realidade local dos municipios para quem falam os blogs. Ja nos jornais
da midia tradicional, a principal fonte é a Sesap RN, tendo muitas vezes, como ponto de
vinculagdo com as campanhas nacionais somente os dados do boletim epidemiolégico que
inspiram as campanhas, mas néo estdo articuladas simbolicamente com o publico focado em
cada uma delas, mas somente na estratégia bésica: "use camisinha”. Portanto, é possivel dizer
que sdo mediacdes que produzem informacdes negociadas, mas que chegam, de fato, a
ignorar o tema central das campanhas.
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Os textos aqui apresentados nos permitem compreender a perspectiva das mediacbes como
uma teoria comunicacional que ndo se limita ao midiatico, mas o transcende e percebe o
sujeito comunicante em sua complexidade, em distintos processos de racionalidade
sociotécnica, como apontam as pesquisas desenvolvidas. Os trabalhos dos pesquisadores
integrantes do Procad apresentam correlacdes entre ambientes, temporalidades e
multiversalidades na constituicdo daquilo que atravessa o sujeito comunicante e se plasma nas
suas formas de extensdo, a partir do ato de comunicar na vida social.

Isso nos faz entender que o alcance da Teoria das Mediagdes é sempre circunscrito aos
contextos especificos de estudo, portanto, uma teoria de médio alcance. Mas uma teoria que é
atual, que responde a desafios epistemoldgicos concretos e que se atualiza em cada
investigacao realizada, ampliando a complexidade dos modelos e mapas de compreenséo dos
fendmenos mididtico-comunicacionais na tessitura da experiéncia sociocultural.

A proposicdo de uma linha de pesquisa na interface Comunicacdo e mediagdes nos locais surge
como potencialidade para explorar a diversidade dos fendmenos comunicacionais, nos
contextos em que sdo produzidos ou nos quais se reverberam pela atuagdo das forcas culturais
da globalizacdo e da localizacdo.

Este livro busca dar conta desta possibilidade de explorar as particularidades da comunicacéo
nos locais, inaugurando possibilidades para se pensar a aplicacdo da Teoria das Mediagdes a
um amplo espectro de objetos comunicacionais.

0Os Organizadores.
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